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 Melinda Febriani. Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar Dalam Mempertahankan Brand 
Image. (Dibimbing oleh Hasrullah dan Tuti Bahfiarti). 
Tujuan penelitian ini adalah: (1) untuk mendeskripsikan bentuk Strategi 
komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk dalam 
mempertahankan brand image pada konsumen; (2) untuk mendeskripsikan 
kendala-kendala apa saja yang dihadapi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk saat 
melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi  dalam mempertahankan brand 
image. 
Penelitian ini dilakukan di PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif kualitatif. 
Informan dalam penelitian ini dipilih melalui teknik purposive Sampling. Metode 
pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah wawancara 
mendalam, dan studi kepustakaan dengan mengkaji buku-buku, hasil penelitian, 
dan literatur-literatur lain yang berhubungan dengan penelitian tersebut. Data 
yang dikumpulkan kemudian dianalisis dengan menggunakan Model Analisis 
Interaktif Miles dan Huberman. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk sudah melekat di benak khalayak sebagai maskapai 
penerbangan terbaik di Indonesia. PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk membentuk 
beberapa strategi komunikasi pemasaran terintegrasi untuk menarik pasar 
sebanyak-banyaknya. Komunikasi pemasaran terintegrasinya dilakukan melalui 
Periklanan, Promosi Penjualan, Hubungan Masyarakat & Publisitas, Penjualan 
Personal, dan Pemasaran Langsung. Adapun kendala yang dihadapi saat 
melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi yang terbagi kedalam dua bagian 








Melinda Febriani. Integrated Marketing Communications Strategies of 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar toward Maintaining Brand Image. 
(Guided by Hasrullah and Tuti Bahfiarti). 
The purpose of this research are: (1) to described the form of integrated 
marketing communications strategy of PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk toward 
maintaining their brand image to consumer; (2) to described the obstacles faced 
by PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk while running the integrated marketing 
communications strategy toward maintaining brand image. 
This research was conducted at PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar. The method used in this research is descriptive qualitative method. 
Informants in this study were selected through purposive sampling techniques. 
Methods of data collection conducted in this study are interviews, and literature 
study by reviewing books, research results, and other literature related to this 
research. The data collected were then analyzed by using the Interactive Analysis 
Model of Miles and Huberman. 
The results of this study indicate that the brand image of PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk has been embedded in the perspective of consumer as the 
best airline in Indonesia. PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk forms several 
integrated marketing communications strategies to attract the market as much as 
possible. Integrated marketing communications are made through advertising, 
sales promotion, public relations and publicity, personal selling, and direct 
marketing. Meanwhile the obstacles faced when doing integrated marketing 
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A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan industri di Indonesia semakin meningkat, industri 
penerbangan bukan lagi merupakan alat transportasi bagi kalangan menengah 
keatas, akan tetapi dari berbagai kalangan dapat menggunakan alat transportasi 
tersebut. Hal ini di tunjang dari Indonesia yang merupakan negara kepulauan. 
Indonesia terdiri dari ribuan pulau besar dan kecil yang dikelilingi dengan laut. 
Guna menghubungkan ribuan pulau di Indonesia, transportasi laut dan 
transportasi udara merupakan solusi yang tepat. Sejauh ini, sektor transportasi 
nasional khususnya jasa udara dihadapkan pada situasi persaingan yang sangat 
ketat. Kondisi tersebut mengakibatkan bertambahnya jumlah maskapai 
penerbangan yang beroperasi dengan menawarkan berbagai produk dan jasa untuk 
menarik konsumen sebanyak-banyaknya. Hal ini ditunjukkan dengan terdapatnya 
sekitar 11 maskapai penerbangan nasional yang beroperasi diberbagai rute tujuan 
penerbangan baik dalam negeri maupun luar negeri. Akil (2013:1) 
Seiring dengan perkembangan nasional maupun internasional, tidak banyak 
perusahaan maskapai penerbangan yang mampu bertahan dalam kondisi 
persaingan, jika tidak didukung dengan financial yang kuat dan manajemen 
perusahaan yang profesional. Menurut Kotler,  dalam pemasaran produk yang 
dihasilkan oleh produsen berlaku prinsip pemuasan kebutuhan, keinginan dan 
permintaan konsumen dalam Ghufran (2014:2). Garuda Indonesia adalah 






domestik dan 36 tujuan internasional. Garuda Indonesia meraih penghargaan 
sebagai maskapai penerbangan regional terbaik di dunia yang diberikan oleh 
Skytrax. 
Skytrax adalah perusahaan konsultan Britania Raya yang melakukan riset 
mengenai maskapai penerbangan. Perusahaan ini melakukan survei untuk 
menentukan maskapai, bandar udara, hiburan dalam pesawat, staff, dan elemen 
perjalanan udara terbaik lainnya. Selain survei ini, Skytrax juga memiliki forum 
maskapai penerbangan tempat penumpang pesawat dapat memberikan ulasan 
untuk dilihat oleh calon penumpang lain. Skytrax juga dikenal dengan 
penghargaan maspakai dunia dan penghargaan bandar udara dunia tahunan. 
SkyTeam adalah aliansi maskapai penerbangan yang terdiri dari 20 anggota 
maskapai yang menerbangkan hampir 16.000 lebih penerbangan dalam sehari 
yang mengangkut hingga 612 juta tiap tahun dengan konektivitas ke 1.052 rute di 
177 negara yang didukung oleh 481.691 karyawan dan armada yang berjumlah 
sekitar 3.054 pesawat dengan tambahan hampir 1.580 armada yang tergabung 
dalam anak perusahaan/ afiliasi dari maskapai anggota. Dukungan ini semua, 
membuat Skyteam siap menjadi salah satu aliansi maskapai penerbangan 
terkemuka dan terdepan didunia. (https://id.wikipedia.org/wiki/SkyTeam) 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk  merupakan perusahaan penerbangan 
milik pemerintah (BUMN) yang juga tergabung dalam anggota SkyTeam dan 
menjalankan rute domestik dan rute internasional. Dari tahun ke tahun Garuda 
selalu menjadi pemimpin dalam pasar penerbangan di Indonesia. Sejalan dengan 





menawarkan layanan yang berkualitas kepada masyarakat dunia menggunakan 
keramahan Indonesia, yang mendorong Garuda untuk senantiasa meningkatkan 
kinerja melalui peningkatan pelayanan, standar keamanan penerbangan, 
peningkatan jumlah passenger carried dan memenuhi harapan stakeholder-nya, 
Garuda memerlukan suatu strategi pemasaran yang lebih dinamis dan aktual. 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk berjalan tegak diantara banyaknya 
perusahaan sejenis lainnya. Namun, kualitas pelayanan merupakan kegiatan utama 
yang dilakukan Garuda Indonesia untuk menghadapi perang harga dengan 
maskapai penerbangan lain. Garuda Indonesia selalu berusaha meningkatkan 
pelayanan mulai dari pre-flight, in-flight, dan post-flight. 
Garuda Indonesia melakukan perubahan dalam usaha mengambil hati 
konsumennya dari company-oriented menjadi customer oriented. Dari sekedar 
‘service’ menjadi lebih mengarah  pada ‘caring service’. Dalam hal branding, 
Garuda Indonesia telah mempunyai branding di kalangan masyarakat Indonesia, 
dimana Garuda Indonesia dapat dikatakan sebagai salah satu maskapai 
penerbangan yang menjadi pionir utama dalam dunia penerbangan dengan 
prestasi keamanan dan jaminan keselamatan penumpang yang tinggi serta kualitas 
layanan yang tinggi dan selalu diperbaiki dari waktu ke waktu.  
Dikancah internasional, Garuda Indonesia telah menjadi salah satu 
maskapai penerbangan yang mempunyai beberapa rute internasional yang tidak 
kalah bersaing dengan maskapai penerbangan internasioal lainnya, dimana Garuda 
Indonesia mencoba mengadopsi kultur Indonesia dalam setiap layanan 







Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting dalam 
dunia usaha. Pada kondisi usaha seperti sekarang ini, pemasaran merupakan 
pendorong untuk meningkatkan penjualan sehingga tujuan perusahaan dapat 
tercapai. Pengetahuan mengenai pemasaran menjadi penting bagi perusahaan pada 
saat dihadapkan pada beberapa permasalahan, seperti menurunnya pendapatan 
perusahaan yang disebabkan oleh menurunnya daya beli konsumen terhadap suatu 
produk sehingga mengakibatkan  melambatnya pertumbuhan perusahaan. 
Sehubungan dengan masalah yang terkait dengan pemasaran, diperlukan 
suatu kemampuan untuk berpandangan kedepan dalam mengarahkan dan 
mengambil tindakan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Kotler 
mendefinisikan pemasaran sebagai suatu proses perencanaan dan menjalankan 
konsep, harga, promosi, serta distribusi sejumlah barang atau jasa untuk 
menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. 
Definisi diatas dapat disimpulkan bahwa proses pemasaran itu terjadi atau 
dimulai jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi. Keputusan-keputusan 
dalam pemasaran itu harus dibuat untuk menentukan produk serta pasarnya, 
penentuan harga, dan kegiatan promosi. Kegiatan pemasaran tidak hanya berupa 
pertukaran berupa barang, tetapi juga mencakup distribusi sejumlah ide maupun 
jasa yang dapat memberikan kebutuhan dan kepuasan kepada individu dan 
organisasi sehingga segala usaha perusahaan dapat terus berjalan dan mendapat 





Strategi komunikasi pemasaran terintegrasi sangat berperan penting bagi 
perusahaan, karena komunikasi pemasaran yang baik dalam pelaksanaannya akan 
berdampak pada persepsi positif (kepercayaan) terhadap merek yang disampaikan, 
begitu juga sebaliknya kepercayaan merek akan memperlancar komunikasi 
pemasaran terintegrasi. Hal tersebut seperti pada referensi-referensiyang menjadi 
salah satu sumber bagi penulis. Hermawan (2012:54) 
Referensi pertama berupa jurnal dari Wella Saputri yang membahas 
tentang Strategi Public Relations PT Garuda Indonesia (Persero) Dalam Upaya 
Menjaga Citra Positif Perusahaan Melalui Program Corporate Social 
Responsibility (CSR) Kemitraan. Hasil yang didapatkan selama penelitian adalah 
program Corporate Social Responsibility (CSR) Kemitraan yang dilakukan oleh 
PT Garuda Indonesia (Persero) mendapat respon positif dari publik, terbukti dari 
pernyataan Mitra Binaan Garuda yang merasa sangat terbantu dengan pinjaman 
yang diberikan dan juga dengan meningkatnya jumlah binaan dari program 
tersebut. Dalam pelaksanaan program Corporate Social Responsibility (CSR) 
Kemitraan, Public Relations telah menjalankan fungsinya dengan baik, yakni 
sebagai mediator antara perusahaan dengan publik sehingga menghasilkan suatu 
hubungan yang harmonis serta citra positif perusahaan dimata publik. 
Program Corporate Social Responsibility (CSR) Kemitraan adalah sebuah 
program Public Relations yang dilakukan oleh PT. Garuda Indonesia (Persreo) 
untuk meningkatkan kepercayaan publik serta respon positif masyarakat terhadap 





penerbangan semata tetapi juga perusahaan yang melakukan tanggung jawab 
sosial. 
Selanjutnya skripsi dari Muhammad Azwar Afisyah yang membahas 
tentang Strategi Integrated Marketing Communications Layanan First Class PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk. Hasil yang didapatkan adalah PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk telah mendapatkan berbagai penghargaan baik nasional 
maupun internasional berdasarkan performancenya yang berkualitas dan terbaik 
di kelasnya. Pada tahun 2008, maskapai ini telah menerima sertifikasi IATA 
Operational Safety Audit (IOSA) dari IATA, yang berarti bahwa PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk telah seluruhnya memenuhi standar keselamatan 
penerbangan internasional.  
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk masuk dalam maskapai bintang empat 
SkyTrax, yang berarti memiliki kinerja dan pelayanan yang bagus. Pada tahun 
2012, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk mendapat penghargaan Best 
International Airline di antara maskapai-maskapai kelas dunia lainnya. Tipe 
penelitian yang digunakan adalah tipe penelitian deskriptif kualitatif yaitu 
penelitian yang menggambarkan atau menguraikan strategi Integrated Marketing 
Communication yang dilakukan oleh Public Relations pada PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk dalam hal ini berdasarkan fakta yang ada di lapangan.  
Penelitian ini juga memberikan gambaran mengenai segala aktivitas yang 
dilakukan oleh Public Relations dalam menerapkan strategi Integrated Marketing 
Communication layanan First Class PT Garuda Indonesia(Persero) Tbk kepada 





Marketing Communication layanan First Class PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk terdapat adanya aktifitas komunikasi yang runtut mulai dari awal pembuatan 
strategi hingga evaluasi. Hal ini sudah jelas terlihat bahwa layanan First Class 
maskapai PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk ingin memberikan kenyamanan, 
keamanan dan fasilitas Premium 
Kedua referensi tersebut menjadi referensi peneliti untuk meneliti 
permasalahan yang terjadi di PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk, hal yang 
membedakan penelitian ini dengan sebelumnya yaitu, subjek yang akan diteliti 
adalah strategi komunikasi pemasaran terintegrasi dari salah satu maskapai 
penerbangan tertua dan pertama di Indonesia. Untuk melihat Strategi Komunikasi 
Pemasaran Terintegrasi dalam mempertahankan brand image, maka penulis 
menggunakan Model Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) menurut Don 
Schultz yang merupakan seorang Profesor dari Northwestern University dan juga 
salah satu tokoh dalam sejarah pemikiran IMC. 
Dari hasil analisis di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian tentang bagaimana strategi komunikasi pemasaran terintegrasi di 
sebuah maskapai penerbangan, dengan judul: “Strategi Komunikasi Pemasaran 
Terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar Dalam 
Mempertahankan Brand Image” 
 
B. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana bentuk strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT 






2. Apa saja kendala-kendala yang dihadapi PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi 
dalam mempertahankan brand image? 
 
C. Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mendeskripsikan bentuk strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk dalam 
mempertahankan brand image pada konsumen. 
b. Untuk mendeskripsikan kendala-kendala apa saja yang dihadapi PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk saat melakukan komunikasi 
pemasaran terintegrasi  dalam mempertahankan brand image. 
 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Kegunaan Teoritis 
1. Hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan ilmiah bagi 
pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang studi 
Ilmu Komunikasi.  
2. Hasil penelitian ini bisa menjadi bahan bacaan atau referensi bagi 
semua pihak yang membutuhkan pustaka mengenai strategi 
komunikasi pemasaran terintegrasi, khususnya dalam 






b. Kegunaan Praktis 
1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 
penting khususnya bagi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk  dalam 
mempertahankan brand image pada konsumen. 
2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan kajian bagi 
perusahaan lain bahwa dengan strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi, perusahaan dapat mempertahankan brand image pada 
konsumen. 
D. Kerangka Konseptual 
Komunikasi pemasaran merupakan multidisiplin yang menggabungkan 
teori dan konsep ilmu komunikasi dan ilmu pemasaran. Penggabungan kajian 
pemasaran dan komunikasi akan menghasilkan kajian ‘baru’ yang disebut dengan 
marketing communication (komunikasi pemasaran). Marketing communication 
adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang 
bertujuan untuk memberikan informasi pada orang banyak agar tujuan perusahaan 
tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan atas penggunaan jasa atau 
pembelian produk yang ditawarkan. Soemanagara (2006:4) 
Pada kondisi dan tujuan yang sama, beberapa perusahaan yang mungkin 
akan menganut strategi yang berbeda-beda dalam usaha mencapainya. Anderson  
mengatakan bahwa strategi adalah seni dimana melibatkan kemampuan 
inteligensi/pikiran untuk membawa semua sumber daya yang tersedia dalam 






Strategi juga melalui tahapan dalam prosesnya, secara garis besar strategi 
melalui tiga tahapan. Utomo (2014:21) yaitu: 
a. Rumusan Strategi 
Langkah pertama yang dilakukan adalah merumuskan strategi yang akan 
dilakukan. Sudah termasuk di dalamnya adalah mengembangkan tujuan, 
mengenai peluang ancaman eksternal, menetapkan kekuatan kelemahan secara 
internal, menetapkan suatu objektivitas, menghasilkan strategi juga ditentukan 
suatu sikap untuk dilaksanakan. Dalam perumusan strategi juga ditentukan suatu 
sikap untuk menentukan, memperluas, menghindari atau melakukan suatu 
keputusan dalam proses kegiatan. 
b. Penerapan Strategi 
Setelah merumuskan strategi yang telah ditetapkan, langkah selanjutnya 
adalah melaksanakan strategi yang telah ditetapkan tersebut. Dalam tahapan 
pelaksanaan strategi yang telah dipilih sangat membutuhkan komitmen dan 
kerjasama dari seluruh unti, tingkat, dan anggota organisasi. Tanpa adanya 
komitmen dan kerja sama dalam melaksanakan strategi, maka proses formulasi 
dan analisis strategi hanya akan menjadi impian yang jauh dari kenyataan. 
Implementasi strategi bertumpu pada alokasi dan pengorganisasian sumber daya 
yang akan ditampakkan melalui penetapan struktur organisasi dan mekanisme 
kepemimpinan yang dijalankan bersama budaya perusahaan dan organisasi. 
c. Evaluasi Strategi 
Tahapan akhir dari strategi adalah evaluasi penerapan strategi. Evaluasi 





untuk menetapkan tujuan berikutnya. Evaluasi menjadi tolak ukur untuk strategi 
yang akan dilaksanakan kembali oleh suatu perusahaan atau organisasi dan 
evaluasi sangat diperlukan untuk memastikan sasaran yang dinyatakan telah 
dicapai.  
Strategi pemasaran merupakan salah satu bagian yang terpenting dan 
mempunyai pengaruh yang sangat luas dan kuat terhadap kelancaran arus barang 
dan jasa yang dimulai dari produsen sampai ke konsumen akhir yang dapat  
menciptakan permintaan yang begitu efektif. Kotler menyatakan bahwa strategi 
pemasaran merupakan strategi atau taktik yang digunakan suatu perusahaan untuk 
melemparkan produk barunya ke pasar, agar produk bisa bertahan lama di pasar. 
Jasin (2011:2) 
Strategi yang tepat akan menjadikan perusahaan PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk mampu bertahan dalam kancah nasional maupun internasional. 
Pengembangan tersebut membutuhkan pemahaman tentang marketing secara 
mendalam dan diaplikasikan dalam ruang gerak perusahaan. 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan program 
pemasaran. Bagaimana pun berkualitasnya sebuah produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya atau tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi 
mereka, maka mereka tidak akan tertarik membelinya. Pentingnya promosi dapat 
digambarkan lewat perumpamaan bahwa pemasaran tanpa promosi dapat 
diibaratkan seorang pria berkacamata hitam yang dari tempat gelap pada malam 
kelam mengedipkan matanya pada seorang gadis cantik di kejauhan. Tak seorang 





Pada hakikatnya, promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang 
berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali 
konsumen akan merek dan produk perusahaan. Hanya saja, istilah ‘promosi’ 
dipandang berkonotasi arus informasi satu arah. Tepatnya, dari penyampai pesan 
(pemasar) kepada penerima pesan (calon konsumen). Oleh sebab itu, konsep 
komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing Communications = 
IMC) dikemukakan sebagai pengembangannya. 
Istilah ‘terintegrasi’ menunjukkan keselarasan, fokus, dan arah strategik 
antar elemen bauran promosi (periklanan, promosi penjualan, personal selling, 
public relations, dan direct & online marketing) dan antar unsur bauran 
pemasaran (produk, distribusi, harga, dan komunikasi pemasaran). IMC 
merupakan usaha-usaha untuk mengkoordinasikan dan megendalikan berbagai 
elemen bauran promosi (periklanan, personal selling, public relations, publisitas, 
direct marketing, dan promosi penjualan) untuk menghasilkan pesan berfokus 
pada pelanggan yang terpadu dan mampu mewujudkan berbagai tujuan organisasi. 
Tjiptono (2015:317-318) 
Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung 
kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya. IMC menggunakan semua 
bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat diterima oleh pelanggan dan 
calon pelanggan. Proses IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan, 
kemudian berbalik kepada perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan 






Dalam jurnal Binus (2001:7) adalima ciri utama IMC menurut Terence 
A.Shimp: 
1. Mempengaruhi Perilaku. Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi 
khalayak sasarannya. Hal ini berarti komunikasipemasaran harus lebih 
melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek atau 
“memperbaiki” perilaku konsumen terhadap merek. Sebaliknya 
kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang diarahkan 
kepada peningkatan beberapa bentuk respon dari pelaku konsumen. 
Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk menggerakkan orang untuk 
bertindak. 
2. Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan. Prosesnya diawali dari 
pelanggan atau calon pelanggan kemudian berbalik kepada komunikator 
merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan efektif dalam 
mengembangkan program komunikasi persuasif. 
3. Menggunakan Seluruh Bentuk “Kontak”. IMC menggunakan seluruh 
bentuk komunikasi dan seluruh “kontak” yang menghubungkan merek 
atau perusahaan dengan pelanggan mereka, sebagai jalur penyampaian 
pesan yang potensial. 
4. Menciptakan Sinergi. Dalam definisi IMC terkandung kebutuhan akan 
sinergi (kesinambungan). Semua elemen komunikasi (iklan, tempat 
pembelian, promosi penjualan, event, dan lain-lain) harus menjadi satu 





citra merek yang kuat, serta mampu membuat konsumen melakukan 
sebuah tindakan nyata. 
5. Menjalin Hubungan. Karakteristik ini menekankan bahwa terjalinnya 
hubungan yang baik antara merek dengan pelanggannya menjadi faktor 
penting keberhasilan sebuah komunikasi pemasaran. Dapat disimpulkan 
bahwa kunci keberhasilan dari pemasaran modern adalah terjalinnya 
hubungan tersebut. 
Pemasaran atau marketing seringkali diartikan sebagai kegiatan menjual 
suatu barang atau jasa untuk mendapatkan suatu keuntungan. Namun seiring 
dengan perkembangan zaman, definisi pemasaran atau marketing telah mengalami 
perubahan. Dalam buku Marketing Management Edisi 13 Kotler & Keller 
pemasaran telah didefinisikan sebagai fungsi organisasi dan seperangkat proses 
untuk menciptakan, mengkomunikasiskan, dan memberikan nilai kepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan para pemangku kepentingan. Binus (2001:9) 
Pemasaran tidak lagi hanya sekedar menjual sebuah produk hanya demi 
mendapat keuntungan semata, tetapi juga untuk membangun hubungan dengan 
pelanggan secara konsisten dan berkesinambungan untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Untuk itu diperlukan strategi yang dirancang secara terintegrasi yang 
berorientasi khusus pada keinginan dan tujuan pelanggan. 
Marketing mix atau bauran pemasaran didefinisikan sebagai perangkat alat 
pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk 





alat dari marketing/pemasaran yang terdiri dari 4 (empat) elemen yang lebih 
dikenal dengan istilah 4P. Marketing mix terdiri atas segala sesuatu yang dapat 
dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan terhadap produk/jasanya. 
Elemen-elemen 4P yang dipopulerkaan oleh Edmund Jerome McCarthy terbagi 
menjadi empat bagian yakni product, price, place, dan promotion. 
 
Gambar 1.1 
Model Edmund Jerome McCarthy 




Produk (product) artinya kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada pasar sasaran. Karakteristik produk yang ditawarkan kepada 
pelanggan meliputi produk fisik dan semua perangkat berupa layanan tambahan. 
Namun, terkadang “produk” adalah murni layanan. Produk berkaitan erat dengan 
program pemasaran suatu perusahaan. 
Kebijakan mengenai produk tergantung pada banyak faktor seperti kondisi 





sendiri. Umumnya perusahaan membuat produk yang bervariasi dan terus 
mengalami perubahan yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. 
2. Price 
Price atau harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan 
untuk memperoleh suatu produk atau jasa tertentu. Menurut Robert J. Dolan  
harga adalah sebuah ekspresi dari nilai. Nilainya terletak pada kegunaan produk 
dan kualitas, penggambaran nilai tersebut disampaikan melalui iklan dan promosi, 
ketersediaan produk melalui sistem melalui sistem distribusi grosir dan eceran, 
dan layanan yang menyertainya. 
Hal tersebut berarti penentuan harga harus disesuaikan dengan nilai yang 
ada pada produk atau jasa tersebut. Seringkali harga dijadikan indikator bagi 
konsumen sebagai kualitas produk atau jasa. Penyampaian pesan mengenai nilai 
suatu produk atau jasa tentu akan berbeda-beda disesuaikan dengan nilai yang 
dimiliki produk maupun jasa. Jika nilai yang diperoleh konsumen tidak sesuai 
dengan harga yang akan mereka bayarkan, justru kekecewaan yang akan muncul 
dan bukannya kepuasan seperti yang diharapkan oleh perusahaan. 
3. Place 
Place atau tempat (saluran distribusi) merupakan salah satu faktor yang 
terlibat dalam menjadikan produk tersedia dalam jumlah dan lokasi yang tepat 
ketika pelanggan menginginkannya. Bagaimanapun bagusnya suatu produk baik 
dari segi kualitas, model, serta harga yang terjangkau, tidak akan berarti sama 





serta tidak mengetahui dimana bisa mendapatkan informasi mengenai produk 
tersebut. Oleh karena itu diperlukan lembaga-lembaga perantara untuk 
menghubungkan perusahaan dengan konsumen. Dengan lembaga-lembaga 
tersebut akan terbentuk saluran distribusi. 
4. Promotion 
Suatu produk bagaimanapun bermanfaatnya jika tidak dikenal konsumen 
maka produk tersebut tidak akan diketahui dan bermanfaat bagi konsumen. Oleh 
karena itu perusahaan harus melakukan cara agar konsumen dapat mengetahui 
produk perusahaan tersebut, serta berusaha mempengaruhi konsumen untuk dapat 
menciptakan permintaan atas produk, kemudian dipelihara dan dikembangkan. 
Usaha tersebut dapat dilakukan dengan cara rangkaian kegiatan promosi sebagai 
salah satu acuan pemasaran. 
Menurut Philip Kotler promotion mix terdiri dari 5 (lima) perangkat 
utama, yakni : 
1) Advertising. Merupakan semua penyajian non personal, promosi ide-
ide, promosi produk atau jasa yang dilakukan sponsor tertentu yang 
dibayar. 
2) Sales Promotion.Berupa insentif jangka pendek untuk mendorong 
keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. 
3) Personal Selling.  Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih 






4) Publicity. Berbagai produk untuk mempromosikan dan melindungi 
citra perusahaan atau produk individualnya. 
5) Direct Marketing.  Penggunaan surat, telepon, faksimil, email dan 
alat penghubunng non personal lain untuk berkomunikasi secara 
dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu 
dan calon pelanggan. 
Merek (brand) merupakan janji produsen untuk secara konsisten 
memberikan keistimewaan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Brand-
brand  terbaik akan memberikan jaminan mutu bagi calon konsumen. 
Merek sering diinterpretasikan secara berbeda-beda, di antaranya sebagai 
tanda kepemilikan, alat diferensiasi, alat fungsional, alat simbolis, dan lain 
sebagainya. Walaupun demikian, definisi merek yang paling banyak diacu adalah 
versi American Marketing Association (AMA) yang merumuskan merek sebagai 
“nama, istilah, tanda, simbol atau desain, atau kombinasi di antaranya, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari suatu penjual atau 
sekelompok penjual dan membedakannya dari barang dan jasa para pesaingnya. 
Tjiptono (2015:187) 
Image merupakan suatu komponen pendukung bagi sebuah brand, dimana 
ia mewakili “wajah” dan juga mutu suatu produk. Jika brand ibarat mengenal 
manusia dari namanya, maka image bagaikan kesan yang kita lihat dari 
manusianya. Image merupakan suatu hal yang penting bagi produsen. Sebab 
image adalah salah satu kriteria yang digunakan konsumen dalam membuat 





mata konsumen dengan usaha yang keras. Karena belum tentu apa yang di 
proyeksikan sama dengan apa yang dipersepsikan oleh konsumen. 
Brand image merupakan hasil dari pandangan atau penelitian konsumen 
terhadap suatu brand baik atau buruk. Hal tersebut berdasarkan pertimbangan atau 
menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa 
brand, sehingga brand yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan 
terpilih. 
Image yang kuat dan positif menjadi salah satu hal yang penting. Tanpa 
adanya image yang kuat dan positif, maka sangat sulit bagi perusahaan untuk 
menarik pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah ada. Dengan 
menciptakan brand image yang tepat dari suatu produk tentu akan sangat berguna 
bagi para konsumen, karena brand image akan mempengaruhi penilaian 
konsumen. Brand image bisa tercipta dengan waktu yang sangat lama, bisa juga 
dengan waktu yang singkat. 
Dalam jurnal Syahreza (2015:35) menurut Rangkuty, brand image adalah 
sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak ksonsumen. Sedangkan 
menurut Kotler, brand image adalah sejumlah keyakinan tentang merek. 
Untuk lebih jelasnya maka akan digambarkan dalam kerangka konseptual 




























BAGAN KERANGKA KONSEPTUAL 
 
E. Definisi Konseptual 
Agar tidak terjadi kesalahpahaman terhadap konsep-konsep yang 
digunakan dalam penelitian ini, maka peneliti memberikan batasan-batasan 
pengertian sebagai berikut:  
PT GARUDA 
INDONESIA 
(Persero) Tbk  
Bentuk strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi dalam 
mempertahankan brand image 
 
Kendala-kendala saat melakukan 
strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi: 












3. ACARA & 
PENGALAMAN 




















1. PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk adalah objek yang diteliti dalam 
penelitian ini, sebagai perusahaan industri penerbangan nomor satu di 
Indonesia. 
2. Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan 
bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai 
tujuannya. 
3. Komunikasi Pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang 
dijual. 
4. Komunikasi pemasaran terintegrasi adalah menyatukan perencanaan, 
tindakan dan koordinasi pada semua wilayah komunikasi pemasaran 
dan juga memahami konsumen menyangkut apa sesungguhnya 
tanggapan konsumen. 
5. Brand image : diproyeksikan pada suatu citra (image) tertentu (melalui 
pelayanannya).  
 
F. Metode Penelitian 
1. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Makassar dan yang menjadi obyek 
penelitian adalah PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar, yang 
berkantor di Jl. Slamet Riyadi No 6. Penelitian ini berlangsung 2 bulan 






2. Tipe Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu 
penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang suatu 
objek penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki. Disini peneliti 
akan meneliti langsung di lokasi penelitiannya. Dengan hasil yang 
diperoleh sesuai dengan judul penelitian, peneliti akan memberikan 
gambaran mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk dalam Mempertahankan Brand Image. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian kualitatif merupakan jenis penelitian yang menghasilkan 
penemuan-penemuan yang tidak dapat dicapai dengan menggunakan 
prosedur statistik atau cara kuantifikasi lainnya. Untuk memperoleh data 
yang berkaitan dengan penelitian ini, maka peneliti melakukan 
pengumpulan data. Data yang digunakan adalah sebagai berikut: 
a) Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari lapangan melalui: 
1) Wawancara Mendalam  
Peneliti akan memperoleh data yang dibutuhkan dengan cara melakukan 
wawancara secara langsung dengan sumber data, sehingga data yang akan 
diperoleh lebih akurat dan tepat. Dengan melakukan teknik wawancara mendalam 
ini, peneliti dapat memperoleh gambaran yang jelas mengenai strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk dalam 





b) Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh melalui kajian beberapa 
literatur yang berhubungan dengan permasalahan yang diangkat, dari rujukan 
teoritis yang relevan dengan membaca beberapa buku, majalah, surat kabar, situs 
internet, serta sumber lainnya yang berhubungan dengan masalah yang dibahas 
oleh peneliti. Selain itu, beberapa data yang diperoleh dari PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk Makassar. 
c) Informan 
Dalam menentukan siapa informan yang akan di wawancarai, peneliti 
menggunakan teknik Purposive Sampling. Peneliti memilih informan yang 
merupakan orang yang betul-betul mengetahui strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk. Kriteria tersebut sesuai dengan 
topik penelitian.  
Informan dalam penelitian ini dibagi menjadi 2 klasifikasi, yaitu: 
1. Informan terkait strategi komunikasi pemasaran terintegrasi, yaitu 
komunikator atau pelaku-pelaku yang terlibat dalam 
pengimplementasian kegiatan komunikasi pemasaran terintegrasi dan 
dianggap bisa menjawab pertanyaan yang berhubungan dengan 
masalah penelitian. Seperti: Marketing Communication (Marcom) & 
Humas, Sales Supervisor, dan Customer Service PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk Makassar. 
2. Informan terkait pemahaman khalayak, yaitu orang yang melihat, 





komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk. Seperti: Konsumen yang merupakan member maupun non 
member dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
d) Unit Analisis 
Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan saat pengumpulan data 
berlangsung, dan setelah selesai pengumpulan data. Pada saat wawancara, peneliti 
sudah melakukan analisis terhadap jawaban yang diwawancarai. Miles dan 
Huberman mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif 
dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas 
hingga datanya jenuh. Aktivitas dalam analisis data, yaitu: 
Untuk menganalisis data, penelitian ini menggunakan analisis data model 
interaktif Milles dan Huberman yaitu terdapat tiga proses yang berlangsung secara 
interaktif. Pertama, reduksi data, yaitu proses memilih, memfokuskan, 
menyederhanakan, dan mengabstraksikan data dari berbagai sumber data misalnya 
dari catatan lapangan, dokumen, arsip, dan sebagainya, sedangkan proses 
mempertegas, memperpendek, membuang yang tidak perlu,menentukan fokus, 
dan mengatur data sehingga kesimpulan bisa dibuat. Kedua, penyajian data, 
seperti merakit data dan menyajikan dengan baiksupaya lebih mudah dipahami. 
Penyajian bisa berupa matrik, gambar, skema,jaringan kerja, tabel dan seterusnya. 
Ketiga menarik kesimpulan/verifikasi, proses penarikan kesimpulan awal belum 
masih kuat, terbuka dan skeptic. Kesimpulan akhir akan dilakukan setelah 













Model Interaktif Analisis Data 

















A. Strategi Komunikasi 
Kata strategi berasal dari bahasa Yunani klasik yaitu “stratos” yang 
artinya tentara dan kata “agein” yang berarti memimpin. Dengan demikian 
strategi dimaksudkan adalah memimpin tentara. Lalu muncul kata strategos yang 
diterjemahkan sebagai “komandan militer” pada zaman demokrasi Athena. Jadi 
strategi adalah konsep militer yang bisa diartikan sebagai seni perang para jendral 
(The Art of General), atau suatu rancangan yang terbaik untuk memenangkan 
peperangan. Dalam strategi ada prinsip yang harus dicamkan, yakni “tidak ada 
sesuatu yang berarti dari segalanya kecuali mengetahui apa yang akan dikerjakan 
oleh musuh, sebelum mereka mengerjakannya”. Cangara (2014:64) 
Pada kondisi dan tujuan yang sama, beberapa perusahaan mungkin akan 
menganut strategi yang berbeda-beda dalam usaha mencapainya. Definisi strategi 
adalah rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan strategi 
perusaahaan dengan tantangan lingkungan dan dirancang untuk memastikan 
bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat 
oleh perusahaan. Kesimpulannya bahwa strategi adalah sarana yang digunakan 
untuk mencapai tujuan akhir. Soemanagara (2006:12) 
Strategi bukanlah sekedar suatu rencana. Strategi adalah rencana yang 
disatukan yaitu strategi mengikat semua bagian perusahaan menjadi satu. Strategi 






Strategi yang seperti itulah yang disebut strategi terpadu, yang menyangkut semua 
bagian rencana serasi satu sama lain. Strategi dalam suatu perusahaan atau 
organisasi adalah hal yang krusial dan sangat penting karena berperan sebagai 
penggerak dalam jalannya perusahaan atau organisasi. Tanpa adanya strategi 
maka perusahaan atau organisasi tersebut dapat lumpuh dan kehilangan arah. 
Menurut Mintzberg, seorang ahli bisnis dan manajemen mengatakan 
bahwa pengertian strategi terbagi atas 5 definisi yaitu strategi sebagai rencana, 
strategi sebagai pola, strategi sebagai posisi (positions), strategi sebagai taktik, 
dan terakhir strategi sebagai perpesktif. (http://hariannetral.om/2014/12/ pengertian-
strategi-menurut-beberapa-ahli.html.Diakses_tanggal 04 April 2017) 
 
1. Pengertian strategi sebagai rencana adalah sebuah program atau langkah 
terencana (a directed course of action) untuk mencapai serangkaian 
tujuan atau cita-cita yang telah ditentukan; sama halnya dengan konsep 
strategi perencanaan. 
2. Pengertian strategi sebagai pola (pattern) adalah sebuah pola perilaku 
masa lalu yang konsisten, dengan menggunakan strategi yang merupakan 
kesadaran daripada menggunakan yang terencana ataupun diniatkan. Hal 
yang merupakan pola berbeda dengan berniat atau bermaksud maka 







3. Definisi strategi sebagai posisi adalah menentukan merek, produk 
ataupun perusahan dalam pasar, berdasarkan kerangka konseptual para 
konsumen ataupun para penentu kebijakan; sebuah strategi utamanya 
ditentukan oleh faktor-faktor eksternal. 
4. Pengertian strategi sebagai taktik, merupakan sebuah manuver spesifik 
untuk mengelabui atau mengecoh lawan (competitor).  
5. Pengertian strategi sebagai perspektif adalah mengeksekusi strategi 
berdasarkan teori yang ada ataupun menggunakan insting alami dari isi 
kepala atau cara berpikir ataupun ideologis. 
Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level korporasi, 
level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional dalam Tjiptono (2015:6) 
1.1 Level Strategi 
a. Strategi Level Korporasi 
Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang mengatur 
kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis lebih dari satu.  
Pertanyaan-pertanyaan pokok yang mungkin muncul pada level koperasi adalah 
bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan? Apa sasaran dan harapan atas 
masing-masing bisnis? Bagaimana mengalokasikan sumber daya yang ada untuk 
mencapai sasaran-sasaran tersebut? Dalam mengembangkan sasaran level 








1. Kedudukan dalam pasar 
2. Inovasi 
3. Produktivitas 
4. Sumber daya fisik dan financial 
5. Profitabilitas 
6. Prestasi dan pengembangan manajerial 
7. Prestasi dan sikap karyawan 
8. Tanggung jawab sosial 
 
b. Strategi Level Unit Bisnis 
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan dan 
operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupa 
menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis terhadap 
pasar dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan memanfaatkan 
sumber daya yang ada dan dalam kondisi pasar tertentu. Pertanyaan-pertanyaan 
pokok dalam strategi ini antara lain: bagaimana perusahaan bersaing dalam 
pasarnya? Produk atau jasa apa saja yang harus ditawarkan? Pelanggan sasaran 
mana yang harus dilayani?Bagaimana mendistribusikan sumber daya dalam bisnis 
tersebut? Salah satu contoh strategi level bisnis adalah model yang dikemukakan 
oleh Porter dimana ada tiga strategi generik yang dapat dipilih, yaitu: defrensisi, 








c. Strategi Level Fungsional 
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-fungsi 
manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, keuangan, 
produksi dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber daya manusia) yang 
dapat mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh,bila strategi level 
bisnis menghendaki agar diadakan pengembangan produk baru, maka departemen 
riset dan pengembangan berupaya menyusun rencana mengenai cara 
mengembangkan produk baru tersebut. 
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka waktu 
yang lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan pengembangan strategi 
fungsional adalah untuk mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, menentukan 
tindakan-tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai jangka pendek dan 
menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi 
fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain untuk menghindari terjadinya 
konflik kepentingan dalam organisasi. Sebagai contoh: konflik yang kerap kali 
terjadi, pemasaran berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar 
mungkin kepada semua pelanggan, namun departemen keuangan menghendaki 
kredit yang diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan biaya pengumpulan 
piutang besar. 
Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membangun citra yang berbeda 
kepada pasar sasaran dalam Kotler (2004:191). Jika perusahaan memiliki strategi 





memiliki strategi apa pun. Jika strategi suatu perusahaan berbeda dari yang lain, 
namun mudah ditiru, berarti perusahaan memiliki strategi yang lemah. Jika 
strategi berbeda secara unik dan sulit untuk ditiru, berarti perusahaan memiliki 
strategi yang kuat dan dapat bertahan lama. 
1.2 Tipe-tipe Strategi 
Menurut Rangkuti, pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan 
berdasarkan 3 tipe strategi yaitu: 
a. Strategi Manajemen  
Meliputi strategi yang dapat dilakukan oleh manajemen dengan orientasi 
pengembangan strategi secara makro, misalnya: strategi pengembangan produk, 
penetapan harga, akuisisi, pengembangan pasar dan sebagainya. 
b. Strategi Investasi 
Merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi, misalnya apakah 
perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan yang agresif atau berusaha 
mengadakan penetrasi pasar, strategi bertahan, strategi pembangunan kembali 
suatu divisi baru atau strategi divestasi, dan sebagainya. 
c. Strategi Bisnis 
Sering juga disebut sebagai bisnis secara fungsional karena strategi ini 
berorientasi pada fungsi-fungsi kegiatan manajemen, misalnya strategi pemasaran, 






Diantara aturan-aturan terbaik dalam pengembangan suatu strategi adalah 
berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh sasaran pelanggan kita dan 
memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. Artinya, perusahaan harus 
menyempatkan diri menghabiskan waktu mereka di pasar dan melihat apa 
sebenarnya yang terjadi disana. 
B. Komunikasi Pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi (communication) berasal dari bahasa latin communis yang 
berarti sama. Communico, communication atau communicare yang berarti 
membuat sama (make to common). Secara sederhana komunikasi dapat terjadi 
apabila ada kesamaan antara penyampaian pesan dan orang yang menerima pesan. 
Oleh sebab itu, komunikasi bergantung pada kemampuan kita untuk dapat 
memahami satu dengan yang lainnya dan kemampuan penyesuaian dengan pihak 
yang diajak berkomunikasi. 
Manusia berkomunikasi untuk membagi pengetahuan dan pengalaman. 
Bentuk umum komunikasi manusia termasuk bahasa, sinyal, bicara, tulisan, 
gerakan, dan penyiaran. Komunikasi dapat berupa interaktif, transaktif, bertujuan, 
atau tak bertujuan. Melalui komunikasi sikap dan perasaan sekelompok orang 
dapat dipahami oleh pihak lain. Akan tetapi, komunikasi hanya akan efektif 
apabila pesan yang disampaikan dapat ditafsirkan sama oleh penerima pesan 















Gambar 2. 1 
 Bagan Model Universal Komunikasi 
(Sumber: Komunikasi Pemasaran, Agus Hermawan, 2012 hal.5) 
 
1. 1 Proses Komunikasi 
Secara ringkas, proses berlangsungnya komunikasi bisa digambarkan 
seperti berikut: 
a. Komunikator (sender) yang mempunyai maksud berkomunikasi 
dengan orang lain mengirimkan suatu pesan kepada orang yang 
dimaksud. Pesan yang disampaikan itu bisa berupa informasi dalam 
bentuk bahasa ataupun lewat simbol-simbol yang bisa dimengerti 
kedua pihak. 
b. Pesan (message) itu disampaikan atau dibawa melalui suatu media atau 
saluran baik secara langsung maupun tidak langsung, contohnya 














c. Fungsi pengiriman (encoding) adalah proses untuk mengubah pesan 
kedalam bentuk yang dioptimasi untuk keperluan penyampaian 
pesan/data. 
d. Media/saluran (channel) adalah alat yang menjadi penyampai pesan 
dari komunikator ke komunikan 
e. Fungsi penerimaan (decoding), proses memahami simbol-simbol 
bahasa (bahasa pesan) yaitu simbol grafis atau harus huruf dengan cara 
mengasosiasikannya atau menghubungkan simbol-simbol dengan 
bunyi-bunyi bahasa serta variasi-variasinya yang dilakukan penerima 
pesan dari penyampai pesan. 
f. Komunikan (receiver) menerima pesan yang disampaikan dan 
menerjemahkan isi pesan yang diterimanya kedalam bahasa yang 
dimengerti oleh komunikan itu sendiri. 
g. Respon (response) merupakan rangsangan atau stimulus yang timbul 
sebagai akibat dari perilaku komunnikan setelah menerima pesan. 
h. Komunikan memberikan umpan balik (feedback) atau tanggapan atas 
pesan yang dikirimkan kepadanya, apakah dia mengerti atau 
memahami pesan yang yang dimaksud oleh si pengirim. 
1. 2 Komponen Komunikasi 
Komponen komunikasi adalah hal-hal yang harus ada agar komunikasi 







a. Lingkungan Komunikasi 
Lingkungan komunikasi (konteks) komunikasi setidak-tidaknya memiliki 
tiga dimensi: 
1) Fisik, adalah ruang dimana komunikasi berlangsung yang bersifat 
nyata atau berwujud 
2) Sosial-psikologis, meliputi misalnya tata hubungan status diantara 
mereka terlibat, peran yang dijalankan orang, serta aturan budaya 
masyarakat dimana mereka berkomunikasi. Lingkungan atau konteks 
ini juga mencakup rasa persahabatan atau permusuhan, formalitas 
atau informalitas, serius atau senda gurau. 
3) Temporal (waktu), mencakup waktu dalam hitungan jam, hari, atau 
sejarah dimana komunikasi berlangsung. 
b. Komunikator/pengirim dan komunikan/penerima 
Kita menggunakan istilah sumber-penerima sebagai suatu kesatuan yang 
tak terpisahkan untuk menegaskan bahwa setiap orang yang terlibat dalam 
komunikasi adalah sumber (pembicara) sekaligus penerima (pendengar). Anda 
mengirimkan pesan ketika anda berbicara, menulis, atau memberikan isyarat 
tubuh.  Anda menerima pesan dengan mendengarkan, membaca, dan sebagainya. 
c. Pesan/Media 
Merupakan isi atau maksud yang akan disampaikan oleh satu pihak kepada 
pihak lain yang disampaikan melalui media/saluran dimana pesan disampaikan 
kepada komunikan. Dalam komunikasi antarpribadi (tatap muka) saluran dapat 





mempunyai banyak bentuk. Kita mengirimkan dan menerima pesan ini melalui 
salah satu atau kombinasi tertentu dari panca indera kita. Walaupun biasanya kita 
menganggap pesan selalu dalam bentuk verbal (lisan atau tertulis), ini bukanlah 
satu-satunya jenis pesan. Kita juga berkomunikasi secar nonverbal (tanpa kata). 
d. Umpan balik 
Adalah informasi yang dikirimkan balik ke sumbernya. Umpan balik dapat 
berasal dari anda sendiri atau dari orang lain. Dalam diagram universal 
komunikasi tanda panah dari satu sumber-penerima ke sumber-penerima yang lain 
dalam kedua arah adalah umpan balik. Bila anda menyampaikan pesan misalnya 
dengan berbicara kepada orang lain anda juga mendengarkan diri anda sendiri. 
Artinya, anda menerima umpan balik dari pesan anda sendri. Anda mendengar 
apayang anda katakan, merasakan gerakan, melihat apa yang ditulis. Umpan balik 
juga ada dalam bentuk nonverbal. 
e. Gangguan (noise) 
Merupakan gangguan dalam komunikasi yang mendistorsi pesan. 
Gangguan menghalangi penerima dalam menerima pesan dan sumber dalam 
mengirimkan pesan. Gangguan dikatakan ada dalam suatu sistem komunikasi bila 
hal ini membuat pesan yang disampaikan berbeda dengan pesan yang diterima. 
Gangguan ini dapat berupa gangguan fisik, psikologis, semantik. 
f. Efek komunikasi 
Komuniksi selalu mempunyai efek atau pengaruh atas satu atau lebih 





selalu ada konsekuensi. Ada tiga efek komunikasi yaitu efek intelektual atau 
kognitif, efek afektif, dan efek psikomotorik. 
g. Etika dan kebebasan memilih 
Dimensi etis dari komunikasi makin rumit karena etika begitu erat 
kaitannya dengan falsafah hidup pribadi seseorang sehingga sukar untuk 
menyarankan pedoman yang berlaku bagi setiap orang. Meskipun sukar, 
pertimbangan etis tetaplah merupakan bagian integral dalam setiap tindak 
komunikasi. Keputusan yang kita ambil dalam hal komunikasi haruslah dipandu 
oleh apa yang kita anggap benar selain oleh apa yang kita anggap efektif. 
Komunikasi dikatakan etis  bila mengganggu kebebasan memilih seseorang 
dengan memberikan kepada orang tersebut dasar pemilihan yang akurat. 
Komunikasi dikatakan tidak etis bila mengganggu kebebasan memilih seseorang 
dengan menghalangi orang tersebut untuk mendapatkan informasi yang relevan 
dalam menentukan pilihan. 
1. 3  Pengertian Komunikasi Pemasaran  
Komunikasi pemasaran adalah suatu proses komunikasi yang dilakukan 
dalam konteks aktivitas pemasaran seperti jual beli produk oleh produsen kepada 
konsumen melalui pesan yang disampaikan berupa persuasi/membujuk, informasi, 
sehingga mampu menarik minat konsumen untuk membeli. 
Menurut Tjiptono (2015: 388), 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan jasanya bersedia 






Perkembangan organisasi, lingkungan dan hubungan dengan konsumen 
menjadikan komunikasi masa depan harus mengintegrasikan strategi-strategi baru 
komunikasi pemasaran untuk memenangkan persaingan maupun meraih sinergi. 
Paradigma yang selama ini dianut, yang hanya mementingkan upaya perusahaan 
memikat konsumen dengan mengandalkan iklan dan promosi semata mulai 
dipertanyakan banyak pihak. 
Banyak ahli yang sepakat bahwa konsep inti komunikasi pemasaran 
adalah pertukaran (exchange). Alasan yang mendasari bahwa konsep inti 
pemasaran adalah pertukaran yaitu bahwa seluruh aktivitas yang dilakukan satu 
individu dengan individu yang lainnya merupakan pertukaran. Tidak ada individu 
yang mendapatkan sesuatu tanpa memberikan sesuatu baik langsung ataupun 
tidak langsung. Alasan terjadinya pertukaran adalah untuk memuaskan kebutuhan. 
Pertukaran yang terjadi baik langsung maupun tidak langsung memerlukan 
komunikasi yang membawa peran. Dengan demikian komunikasi memegang 
peranan penting dalam proses pertukaran. Pada tingkat dasar komunikasi dapat 
menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari akan produk 
yang ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen agar berhasrat 
masuk dalam hubungan pertukaran (exchange relationship) pada pemasaran. 
Peran lain dari komunikasi adalah untuk membedakan (differenting) produk yang 
ditawarkan oleh satu perusahaan dengan perusahaan lainnya. Upaya ini dilakukan 
dengan mengkomunikasikan kepada konsumen bahwa produk yang ditawarkan 





Munculnya berbagai inovasi pada piranti komunikasi, pesan, dan khalayak 
memaksa perusahaan menoleh pada komunikasi pemasaran terintegrasi 
(Integrated marketing communications - IMC). Menurut four As (the American 
Association of Advertising Agency), IMC adalah: Konsep perencanaan 
komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah dari perencanaan 
komprehensif yang mengkaji pesan strategis masing-masing bentuk komunikasi 
serta memadukannya untuk meraih kejelasan pesan, konsistensi, dan dampak 
komunikasi maksimal melalui keterintegrasian pesan.  
The Northwestern University’s Medill School of Journalism 
mendefinisikan IMC sebagai: Proses mengelola semua sumber-sumber informasi 
menyangkut produk/pelayanan dimana seorang pelanggan yang memiliki proses 
didorong sedemikian rupa agar perilakunya tergerak untuk mewujudkan penjualan 
dan membentuk loyalitas konsumen. Secara singkat komunikasi pemasaran 
terintegrasi (IMC) adalah menyatukan perencanaan, tindakan dan koordinasi pada 
semua wilayah komunikasi pemasaran dan juga memahami konsumen 
menyangkut apa sesungguhnya tanggapan konsumen. 
1. 4  Tujuan komunikasi pemasaran 
  Adapun tujuan dari komunikasi pemasaran ini secara garis besar adalah 
untuk memperoleh keuntungan (profit). Namun tujuan lain dari komunikasi 
pemasaran ini ialah sebagai berikut: 
a. informasi 
memberikan informasi melalui media yang tersedia kepada khalayak, 





b. Persuasi (mempengaruhi) 
Setelah tujuan komunikasi pemasaran itu sebagai informasi, ternyata 
pesan yang disampaikan melalui iklan tersebut sifatnya 
mempengaruhi atau pun mengajak khalayak untuk membeli produk 
yang diiklankan. 
c. Menjaga kesetiaan  
Dalam artian produk yang kita tawarkan betul-betul berkualitas, dan 
menjaga kualitas produk yang kita pasarkan. 
 
Pada umumnya tujuan komunikasi pemasaran ialah dapat membentuk 
sikap kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu lalu afektif, yakni 
memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu yang diharapkan adalah reaksi 
pembelian dan konatif atau perilaku yaitu membentuk pola khalayak menjadi 
perilaku selanjutnya yang diharapkan adalah pembelian ulang. 
1. 5 Model komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) 
Model komunikasi pemasaran terintegrasi mencoba untuk 
mengintegrasikan semua unsur bauran promosi yang ada dengan asummsi bahwa 
tidak ada satu unsur pun yang terpisah dalam mencapai tujuan pemasaran yang 
efektif. Bauran komunikasi pemasaran dapat dijabarkan menjadi beberapa unsur 
yang terkait erat dengan upaya untuk menciptakan ekuitas merek (brand equity). 
Komunikasi pemasaran yang baik dalam pelaksanaannya akan berdampak pada 
persepsi positif (kepercayaan) terhadapa merek yang disampaikan, begitu juga 
sebaliknya kepercayaan merek akan memperlancar komunikasi pemasaran 







Model Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) 




Semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang atau 
jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Dengan karakteristik: 
- Dapat mencapai konsumen yang terpencar secara geografis 
- Dapat mengulang pesan berkali-kali 
- Bersifat impersonal, dan komunikasi satu arah 
- Dapat sangat mahal untuk beberapa jenis media 
b. Promosi penjualan 
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba 
atau membeli suatu produk atau jasa. Dengan karakteristik: 
- Menggunakan berbagai cara penekatan 
- Menarik perhatian pelanggan 





- Mengundang dan cepat memberikan penghargaan atas respons 
konsumen 
- Efeknya hanya berjangka pendek 
c. Acara dan pengalaman 
Merupakan pengembangan publisitas yang mengacu pada pengadaan 
kegiatan organisasional yang sifatnya mendukung promosi, misalnya 
pensponsoran mendukung acara yang menjadi perhatian masyarakat. 
Dengan karakteristik: 
- Merupakan dukungan untuk pendekatan individu dan publik 
- Berorientasi pada pencapaian pasar sasaran yang terbatas namun 
efektif 
d. Hubungan masyarakat & publisitas 
Berbagai program untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra 
perusahaan atau produkindividualnya. Dengan karakteristik: 
- Sangat terpercaya 
- Bisa meraih orang yang menghindari tenaga penjualan dan 
periklanan 
- Dapat mendramatisasi perusahaan dan produk 
- Sangat berguna 








e. Penjualan personal 
Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Dengan 
karakteristik: 
- Melibatkan interaksi pribadi 
- Memungkinkan pengembangan hubungan erat  
- Perangkat promosi yang sangat mahal 
f. Pemasaran langsung 
Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung 
nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan/atau 
mendapatkan tanggapan langsung dari kosnumen tertentu dan calon 
konsumen. Dengan karakteristik: 
- Bentuknya yang beragam mencerminkan empat subkarakter: 
nonpublik, segera, seragam, dan interaktif 
- Sangat tepat untuk pasar sasaran tertentu yang dituju 
Ekuitas Merek 
Ekuitas merek (brand equity) adalah seperangkat aset dan keterpercayaan 
merek yang terkait dengan merek tertentu, nama dan/atau simbol,yang mampu 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa, 
baik bagi pemasar/perusahaan maupun konsumen. 
Bagi konsumen, ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam memperkuat 
pemahaman mereka akan proses informasi, memupuk rasa percaya diri dalam 





pemasar/perusahaan dapat mempertinggi keberhasilan program pemasaran dalam 
memikat konsumen baru atau merangkul konsumen lama. Hal tersebut 
dimungkinkan karena dengan merek yang telah dikenal maka promosi yang 
dilakukan akan lebih efektif. Unsur-unsur ekuitas merek tersebut meliputi 
kesadaran merek, citra merek, respons merek, dan hubungan merek. 
a. Kesadaran akan merek  
Kesadaran merek (brand awareness) adalah kemampuan dari 
seorang calon pembeli (potential buyer) untuk mengenali 
(recognize) atau mengingat (recall) suatu merek yang merupakan 
bagian dari suatu kategori produk. 
b. Citra merek 
Kualitas yang dipercaya dikandung sebuah merek – citra merek 
(brand image), merupakan deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 
konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek juga merupakan 
syarat dari merek yang kuat dan citra adalah persepsi yang relatif 
konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak 
mudah untuk membentuk citra, sehingga bila terbentuk akan sulit 
untuk mengubahnya. Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki 
keunggulan bila dibandingkan dengan pesaingnya. Saat perbedaan 








c. Respons terhadap merek 
Respons terhadap merek (brand respons/loyalty) merupakan ukuran 
kesetiaan seorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas memiliki 
tingkatan sebagai berikut: 
- Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah Switcher, merupakan 
jenis konsumen yang suka berpindah-pindah merek dan lebih 
memerhatikan harga di dalam melakukan pembelian. 
- Tingkat loyalitas yang kedua adalah Habitual buyer, merupakan 
konsumen yang merasa puas dengan produk yang digunakan, atau 
minimal tidak mengalami kekecewaan. 
- Tingkat loyalitas yang ketiga adalah Satisfied buyer, merupakan 
konsumen loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan 
apabila melakukan penggantian merek lain seperti, waktu, uang, 
atau risiko sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian 
ke merek lain. 
- Tingkat loyalitas yang keempat adalah Liking the brand, 
merupakan konsumen yang benar-benar menyukai merek tersebut. 
Pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasi pada suatu 
asosiasi seperti, simbol, rangkaian pengalaman dalam 
menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. 
- Tingkat loyalitas yang teratas adalah Committed buyers, 
merupakan konsumen yang setia. Konsumen mempunyai suatu 





merek. Merek tersebut sangat penting bagi konsumen baik dari 
segi fungsinya maupun sebagai ekspresi mengenai siapa 
konsumen sebenarnya. 
d. Hubungan dengan merek 
Hubungan dengan merek (brand relationship/association) adalah 
sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah produk. 
Asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat 
kekuatan.  
1. 6  Mengembangkan komunikasi pemasaran yang efektif 
Ada delapan langkah dalam mengembangkan program komunikasi dan 
promosi total yang efektif. Komunikator pemasaran harus: 
a. Mengidentifikasi khalayak yang dituju 
b. Menentukan tujuan komunikasi tersebut 
c. Merancang pesan  
d. Memilih saluran komunikasi 
e. Menentukan total anggaran promosi 
f. Membuat keputusan atas bauran promosi (promotion mix) 
g. Mengukur hasil promosi tersebut 
h. Mengelola dan mengoordinasikan proses komunikasi pemasaran 
terintegrasi 
1. 7  Ruang lingkup komunikasi pemasaran 





a. komunikasi dengan pelanggan, komunikasi yang terjadi antara 
kommunikator dengan pelanggan atau komunikan dalam kontek 
menawarkan produk, dan komunikasi yang kita lakukan dengan 
pelanggan ini harus jelas, sehingga pelanggan tertarik dengan pelayanan 
komunikasi kita kemudian juga tertarik dengan produk yang kita 
tawarkan. 
b. komunikasi dengan klien, komunikasi yang kita lakukan adalah untuk 
sebuah kerjasama, dan komunikasi yang kita lakukan berbeda ketika 
kita berkomunikasi dengan pelanggan, klien bisa  disebut partner kerja, 
dimana partner disini melakukan kerjasama, jadi komunikasi yang 
dilakukan harus sesuai. 
c. komunikasi dengan pesaing, dalam komunikasi pemasaran persaingan 
yang muncul dari berbagai perusahaan sangat ketat, terlebih kemajuan 
teknologi yang kian pesat sehingga ketika berkomunikasi dengan 
pesaing kita harus memperlihatkan ide-ide yang kita miliki atau 
kekreativan yang dimiliki. 
1. 8 Strategi Komunikasi Pemasaran 
   Kegiatan komunikasi pemasaran yang baik perlu strategi yang tepat 
supaya tujuan komunikasi dapat tercapai sesuai harapan yang diinginkan.Oleh 
karena itu strategi komunikasi pemasaran harus direncanakan secara matang. 
Tahapan dalam proses kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan 





menghindari komunikasi yang tidak efektif sehingga tujuan dari proses 
komunikasi tersebut dapat terlaksana.  
Adapun pendapat lain mengenai strategi komunikasi pemasaran yaitu, 
strategi merupakan suatu pertimbangan dan pemikiran yang logis serta konseptual 
mengenai hal-hal penting baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang yang 
dijadikan acuan untuk menempatkan bingkaian tindakan dan cara-cara (teknik) 
yang harus dilakukan secara terpadu untuk terlaksananya kegiatan dan penunjang 
dalam menghadapi tantangan atau masalah yang harus ditangani dengan baik 
sesuai dengan tujuan atau sasaran dengan kebijakan yang sudah ditetapkan 
sebelumnya. 
C. Citra 
Citra yang baik merupakan asset dari suatu organisasi, lembaga, atau 
perusahaan, karena citra mempunyai dampak yang cukup besar terhadap persepsi 
publik dan masyarakat umum. Citra yang positif lebih memudahkan bagi 
organisasi untuk berkomunikasi secara efektif. Beda halnya dengan citra negatif 
yang tentu saja memiliki dampak yang sama, tetapi dengan arah sebaliknya. 
Menurut John S. Nimpoeno, proses pembentukan citra dapat di 

















Model Pembentukan Citra 
Sumber : Soemirat dan Ardianto (2008:115) 
 
Marcom & Humas digambarkan sebagai input-output, proses intern dalam 
model ini adalah pembentukan citra. Stimulus adalah input yang diberikan, 
sedangkan output adalah respon atau perilaku tertentu. Model pembentukan citra 
diatas menggambarkan bagaimana stimulus berasal dari luar organisasi dan 
mempengaruhi respon, apakah diterima atau tidak. Citra itu sendiri di gambaran 
melalui persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap, dan dapat diartikan sebagai citra 
individu terhadap rangsangan. 
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, pengertian citra adalah: (1) kata 
benda: gambar, rupa, gambaran; (2) gambaran yang dimiliki orang banyak 
mengenai pribadi, perusahaan, organisasi, atau produk; (3) kesan mental atau 
bayangan visual yang ditimbulkan oleh sebuah kata, frase atau kalimat, dan 






Menurut Bill Cantondalam Ardianto (2008:111) mengatakan bahwa : 
“Citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri publik terhadap 
perusahaan/lembaga/organisasi; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu 
objek, orang atau organisasi” Artinya bahwa citra itu dengan sengaja diciptakan 
agar bernilai positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu asset terpenting dari 
suatu perusahaan/lembaga/organisasi. 
Frank Jefkins menyimpulkan bahwa secara umum, citra diartikan sebagai 
kesan seseorang atau individu tentang sesuatu yang muncul sebagai hasil dari 
pengetahuan dan pengalamannya. Selain itu, Jefkins juga menyebut bahwa citra 
adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan pengertian seseorang 
tentang fakta-fakta atau kenyataan dari organisasi/lembaga/perusahaan tersebut. 
Ardianto (2008:114) 
a. Jesnis – jenis Citra 
Frank Jefkins mengatakan bahwa citra yang ada dalam perusahaan, 
lembaga, atau organisasi tidaklah sama. Berikut ini beberapa jenis image atau citra 
yang bisa timbul atau tercipta dalam suatu organisasidalam Ardianto (2008:136-
137) :  
a. Citra Bayangan 
Citra bayangan adalah citra yang dianut oleh orang-orang dalam (biasanya 
pimpinan) mengenai pandangan orang luar terhadap organisasi/perusahaannya. 
Citra ini cenderung positif dan bersifat fantasi. Namun karena ketiadaan informasi 





b. Citra yang berlaku 
Citra yang berlaku adalah citra yang melekat pada orang lain terhadap 
organisasi/perusahaan. Citra ini sering tidak sesuai kenyataan, karena semata 
terbentuk karena pengalaman atau pengetahuan orang lain yang belum tentu 
memadai. Citra ini cenderung negatif. 
c. Citra yang diharapkan 
Citra yang diinginkan oleh manajemen namun tidak selalu sama dengan 
citra sebenarnya. Biasanya citra yang diharapkan adalah lebih baik dari citra 
sebenarnya. 
d. Citra perusahaan 
Citra perusahaan juga sering disebut sebagai citra lembaga yaitu citra dari 
suatu organisasi secara keseluruhan, jadi bukan citra atas produk dan 
pelayanannya. 
e. Citra majemuk 
Citra majemuk adalah citra yang dibentuk oleh masing-masing orang di 
dalam suatu perusahaan yang berbeda-beda satu dengan lainnya dan juga tidak 
sama dengan citra organisasi atau perusahaan secara keseluruhan. 
f. Citra Penampilan  
Citra ini lebih ditujukan kepada subyeknya, sebagaimana kinerja atau 
penampilan diri (performance image) para professional pada perusahaan atau 





D. Pengertian Merek (Brand) 
 Keahlian yang sangat unik dari pemasar profesional adalah 
kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan 
merek. Para pemasar mengatakan bahwa pemberian merek adalah seni dan bagian 
penting dalam pemasaran. Menurut America Marketing Association, merek adalah 
nama, istilah, tanda, symbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok 
penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing. 
 Menurut Aaker dalam Latri (2007:32), merek adalah cara membedakan 
sebuah nama dan atau simbol (logo, trademark, atau kemasan) yang dimaksudkan 
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari satu produsen atau satu kelompok 
produsen dan untuk membedakan barang atau jasa itu dari produsen pesaing. 
 Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengeni 
sumber produk tersebut. Disamping itu, merek melindungi baik konsumen 
maupun produsen dari para pesaing yang berusaha memberikan produk-produk 
yang tampak identik. Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. 
Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu, akan tetapi merek lebih dari 
sekedar simbol. 
Merek dapat memiliki enam level pengertian menurut Kotler, dalam 





1. Atribut, merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedes memberi 
kesan sebagai mobil yang mahal, dengan kualitas yang tinggi, dirancang 
dengan baik, tahan lama, dan bergengsi tinggi. 
2. Manfaat, bagi konsumen kadang sebuah merek tidak sekedar 
menyatakan atribut, tetapi manfaat. Mereka membeli produk bukan 
membeli atribut, tetapi membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh 
suatu produk dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan atau 
emosional. Sebagai contoh atribut “tahan lama” diterjemahkan menjadi 
manfaat fungsional “tidak perlu segera membeli lagi”, atribut “mahal” 
diterjemahkan menjadi manfaat emosional “bergengsi”, dan lain-lain. 
3. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi, 
Mercedes berarti kinerja tinggi, keamanan, gengsi, dan lain-lain. 
4. Budaya, merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili 
budaya Jerman; terorganisir, efisien, dan bermutu tinggi. 
5. Kepribadian, merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes 
mencerminkan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah 
(hewan), atau istana yang agung (objek). 
6. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut. Mercedes menunjukkan pemakainya 
seorang diplomat atau eksekutif.  
Pada intinya, merek adalah penggunaan nama, logo, trademark, serta 
slogan untuk membedakan perusahaan-perusahaan dan individu-individu satu 





merek, simbol, atau logo membuat merek tersebut segera dapat dikenali oleh 
konsumen, sehingga segala sesuatu yang berkaitan dengannya tetap diingat. 
Dengan demikian, suatu merek dapat mengandung tiga hal, yaitu sebagai berikut: 
1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan  
2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan  
3. Menjelaskan profil perusahaan itu sendiri 
Suatu merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya menyangkut 
kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek sangat penting 
baik bagi konsumen maupun produsen. Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk 
mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan jaminan akan 
kualitas. Sebaliknya bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya untuk 
membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen. 
E. Konsep Branding 
Branding adalah kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 
perusahaan dalam rangka proses membangun dan membesarkan brand. Tanpa 
dilakukannya kegiatan komunikasi kepada konsumen yang disusun dan 
direncanakan dengan baik, maka sebuah merek tidak akan dikenal dan tidak 
mempunyai arti apa-apa bagi konsumen atau target konsumennya. 
Bagi sebuah perusahaan, branding tidak sekadar berfungsi 
sebagai corporate identity, tetapi dapat meningkatkan citra yang terbentuk dalam 
benak konsumen mengenai sebuah merek tertentu (brand image)  yang luar biasa, 
jika digarap dengan profesional. Branding berarti suatu pernyataan mengenai 





mengenai kenapa suatu merek layak dipilih (keistimewaan). Brand adalah 
reputasi, merek yang memiliki reputasi adalah merek yang menjanjikan, sehingga 
publik mempercayai dan memilih merek tersebut. Fungsi branding antara lain: 
1. Pembeda  
Suatu produk akan memiliki perbedaan dengan pesaingnya bila memiliki 
brand yang kuat, sehingga sebuah brand dapat dengan mudah dibedakan 
dari brand yang lain. 
2. Promosi dan Daya Tarik  
Produk yang memiliki brand akan dengan mudah dipromosikan dan 
menjadi daya tariknya. Promosi sebuah brand akan dengan mudah 
mempromosikan produknya dengan menampilkan logo brand tersebut. 
3. Pembangun Citra, Pemberi Keyakinan, Jaminan Kualitas, dan Prestise  
Sebuah brand juga berfungsi membentuk citra dengan memberi alat 
pengenalan pertama kepada masyarakat. Keyakinan, kualitas dan prestise 
sebuah produk akan melekat dalam sebuah brand dari pengalaman dan 
informasi dari produk tersebut. 
4. Pengendali Pasar  
Pasar akan mudah dikendalikan oleh brand yang kuat. Brand tersebut akan 
menjadi peringatan bagi para kompetitornya untuk mengambil setiap 
langkah yang diambilnya, di samping itu masyarakat akan dengan mudah 







F. Citra Merek (Brand Image) 
Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan 
persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra 
yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 
pembelian. 
Ciri merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam 
benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi  tersebut secara 
sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan 
suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir tentang orang lain. 
Asosiasi ini dapat di konseptualisasikan berdasarkan jenis, dukungan, 
kekuatan, dan keunikan. Jenis asosiasi merek, meliputi atribut, manfaat, dan sikap. 
Atribut terdiri dari atribut yang berhubungan dengan produk, misalnya desain, 
warna, ukuran, dan atribut yang tidak berhubungan dengan produk, misalnya 
harga, pemakai, dan citra penggunaan. Sedangkan manfaat, mencakup manfaat 
secara fungsional, manfaat secara simbolis, dan manfaat berdasarkan pengalaman.  
Sulistian (2011:32) 
Menurut Susanto, citra merek adalah apa yang dipersepsikan oleh 
konsumen mengenai sebuah merek. Dimana hal ini menyangkut bagaimana 
seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka rasakan mengenai merek 
tersebut ketika mereka memikirkannya. Nugroho (2011:19). Selain itu, dalam 





yaitu citra yang dibangun dalam alam bawah sadar konsumen melalui informasi 
dan ekspektasi yang diharapkan melalui produk atau jasa. 
G. Manfaat Citra Merek (Brand Image ) 
Brand image atau persepsi konsumen mengenai suatu produk atau merek 
sangat penting untuk strategi pemasaran dalam sejumlah cara yaitu : 
1. Brand image dapat dibuat sebagai tujuan strategi pemasaran. 
2. Brand image dapat dibuat sebagai dasar untuk bersaing dengan merek-
merek lain yang dihasilkan pesaing. 
3. Brand image juga dapat membantu memperbaiki penjualan produk. 
4. Brand image dipergunakan untuk mengevaluasi efek kualitas dari 
strategi pemasaran. 
5. Brand image dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain diluar usaha 
pemasaran. 
Image yang positif yang melekat pada konsumen tentu dapat menjadi 
kekuatan bagi brand yang digunakan oleh produk tersebut untuk menyesuaikan 
dengan lingkungannya dan bertahan dalam situasi persaingan yang semakin tajam. 
Iklan-iklan pada masa sekarang umumnya hadir dengan bentuk-bentuk pencitraan 
dalam rangka untuk membangun sebuah citra merek yang positif di mata 
konsumen. Bentuk-bentuk pencitraan tersebut merupakan sebuah langkah dari 
strategi pesan, yang disebut dengan strategi citra merek atau brand image. Dalam 
strategi citra merek terdapat bentuk strategi yaitu strategi diferensiasi. Maksudnya 
adalah sampai dimana produk atau brand tersebut mampu membangun image 





Diferensiasi sebuah merek untuk memaksimalkan efektifitas sebuah iklan 
harus dibangun melalui gaya periklanan yang konsisten. Sebuah strategi merek 
yang konsisten dan ditopang oleh sebuah simbol yang kuat mampu menghasilkan 
keuntungan besar dalam melaksanakan program komunikasi. 
Dalam buku Strategi Kreatif dalam Periklanan Kertamukti (2015:100), 
citra merek sebagai strategi diferensiasi menurut Ogivly  adalah: 
a. Konsumen membeli manfaat fisik dan psikologis, bukan sekedar 
membeli sebuah produk 
b. Periklanan harus menjadi investasi jangka panjang dalam 












A. Sejarah Singkat PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Sejarah penerbangan komersial di Indonesia tidak dapat dipisahkan dari 
masa-masa perjuangan rakyat Indonesia dalam usaha mempertahankan 
kemerdekaan Indonesia. Sejarah ini dimulai pada tahun 1948, guna menunjang 
mobilitas pemimpin pemerintahan, Presiden Soekarno menghimbau kepada 
pengusaha dan rakyat Aceh untuk menghimpun dana guna pembelian pesawat 
terbang. Terkumpul sejumlah uang untuk membeli pesawat tipe Douglas DC-3 
Dakota yang kemudian diberikan registrasi R1-001 diberi nama “Seulawah” yang 
berarti “Gunung Emas”. Adapun nama “Garuda” diberikan oleh Presiden 
Soekarno sendiri yang mengutip bahasa Belanda “Ik ben Garuda, Vishnoe’s 
vogel, die zijn vleugels uitslaat hoog boven uw einladen”, yang artinya “Aku 
adalah Garuda, burung milik Wishnu yang membentang sayapnya menjulang 
tinggi diatas kepulauanmu” 
Tanggal 28 Desember 1949 pesawat tipe Douglas DC-3 Dakota dengan 
registrasi PK-DPD dan sudah di cat dengan logo “Garuda Indonesian Airways” 
terbang dari Jakarta ke Yogyakarta untuk menjemput pertama kali dengan 
“Garuda Indonesian Airways”. Garuda Indonesia kemudian resmi menjadi 
perusahaan Negara pada tahun 1950.Pada saat itu Garuda Indonesia memiliki 38 
buah pesawat yang terdiri dari 22 jenis DC-3, 8 pesawat laut Catalina dan 8 






pada tahun 1956, untuk pertama kalinya Garuda Indonesia membawa penumpang 
jamaah Haji ke Mekkah. 
Sepanjang tahun 1980an, armada Garuda Indonesia dan operasionalnya 
mengalami restrukturisasi besar-besaran yang menuntut perusahaan merancang 
pelatihan yang menyeluruh bagi karyawannya dan mendorong perusahaan 
mendirikan pusat pelatihan karyawan, Garuda Indonesia Training Centre (GITC) 
yang terletak di Jakarta Barat. Selain pusat pelatihan, Garuda Indonesia juga 
membangun Pusat Perawatan Pesawat, Garuda Maintenance Facility (GMF) di 
bandara internasional Soekarno-Hatta di masa itu. Di awal masa 1990an, strategi 
jangka panjang Garuda Indonesia disusun hingga melampaui tahun 2000. Armada 
juga terus ditingkatkan sehingga di masa itu, Garuda Indonesia termasuk dalam 30 
besar maskapai penerbangan di dunia. 
Sejak awal tahun 2005 tim manajemen yang baru mulai membuat 
perencanaan bagi masa depan Garuda Indonesia. Dibawah kendali manajemen 
baru, Garuda Indonesia melakukan evaluasi ulang dan restrukturisasi perusahaan 
secara menyeluruh dengan tujuan meningkatkan efisiensi kegiatan operasional, 
membangun kembali kekuatan keuangan, menambah tingkat kesadaran para 
karyawan dalam memahami pelanggan, dan yang terpenting adalah 
memperbaharui dan membangkitkan semangat Garuda Indonesia. Bagi 
perusahaan, pelayanan dalam kegiatan operasional merupakan kunci indikator 
kinerja.  
Pengukuran strategi yang melibatkan restrukturisasi pada seluruh rantai 





perusaahaan yang berorientasi pada pelanggan. Garuda Indonesia memiliki 
gedung manajemen baru di Bandar Udara Internasional Soekarno-Hatta. Garuda 
Indonesia saat ini di dukung oleh 5.075 orang karyawan yang tersebar di kantor 
pusat dan 43 kantor cabang. Pada akhir Desember 2009, Garuda Indonesia 
mengoperasikan 70 pesawat yang terdiri dari 3 pesawat jenis Boeing 747-400, 6 
pesawat jenis Airbus 330-300, 4 pesawat jenis Airbus 330-200 dan 57 pesawat 
jenis B-737 (seri 300, 400, 500 & 800). Pesawat-pesawat ini melayani lebih dari 
50 rute tujuan domestik dan internasional serta lebih dari 10 Juta pelanggan. 
1. Logo Perusahaan 
 
Gambar 3.1 





a. Kepala Burung Garuda melambangkan lambang negara Republik 
Indonesia. 
b. Lima (5) Bulu Sayap melambangkan Pancasila. 






2. Visi, Misi, Nilai & Tujuan Perusahaan 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk secara konsisten mengarahkan strategi 
dan inisiatifnya untuk mencapai tujuan perusahaan dan mewujudkan misinya 
menjadi perusahaan penerbangan pembawa bendera bangsa. Berikut adalah visi, 
misi, nilai dan tujuan perusahaan : 
Visi Perusahaan : 
 Menjadi perusahaan penerbangan yang handal dengan menawarkan 
layanan yang berkualitas kepada masyarakat dunia menggunakan 
keramahan Indonesia. 
Misi Perusahaan : 
 Sebagai perusahaan penerbangan pembawa bendera bangsa (flag 
carrier) Indonesia yang mempromosikan Indonesia kepada dunia guna 
menunjang pembangunan ekonomi nasional dengan memberikan 
pelayanan yang profesional. 
Nilai Perusahaan : 
Tata nilai perusahaan yang disebut sebagai “FLY-HI” (eFficient & 
effective, Loyalty, customer centricitY, Honesty & openness, Integrity) : 
a. eFficient & effective : 
Insan Garuda Indonesia senantiasa melakukan tugas yang diembannya 
secara teliti, tepat, dan akurat dalam waktu sesingkat mungkin dan tenaga serta 
biaya seefisien mungkin tanpa mengorbankan kualitas. Hal ini didasari keyakinan 






b. Loyalty : 
Insan Garuda Indonesia dapat melaksanakan setiap tugas yang di 
delegasikan kepadanya dengan penuh dedikasi, tanggung jawab dan disiplin. Hal 
ini didasari keyakinan bahwa Garuda Indonesia berupaya menjamin konsistensi 
kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan. 
c. Customer centricitY : 
Insan Garuda Indonesia senantiasa penuh perhatian, siap membantu dan 
melayani. Hal ini didasari keyakinan bahwa Garuda Indonesia berupaya 
menempatkan pelanggan sebagai pusat perhatian. 
d. Honesty & openness : 
Insan Garuda Indonesia harus jujur, tulus dan ikhlas dalam dua arah yang 
jelas dan transparan dengan memperhatikan prinsip kehati-hatian, serta tetap 
menjaga kerahasiaan. Hal ini didasari keyakinan bahwa Garuda Indonesia 
berupaya menjamin keamanan, keselamatan dan kenyamanan pelanggan. 
e. Integrity : 
Insan Garuda Indonesia harus menjaga harkat dan martabat serta 
menghindarkan diri dari perbuatan tercela yang dapat merusak citra profesi dan 
perusahaan. Hal ini didasari keyakinan bahwa Garuda Indonesia berupaya 
menjamin layanan dan relasinya dengan pelanggan berjalan bersih secara hukum 
dan moral. 
Tujuan Perusahaan : 
 Untuk mencapai visi perusahaan maka tujuan perusahaan adalah 





sejajar dengan maskapai kelas dunia lainnya. Sedangkan sasaran 
perusahaan yang hendak dicapai adalah menciptakan perusahaan yang 
terus tumbuh danberkembang dengan keuntungan yang berkelanjutan. 
B. Garuda Indonesia dan SkyTeam 
Maskapai nasional Garuda Indonesia adalah perusahaan penerbangan 
Indonesia pertama yang bergabung dengan SkyTeam. Dengan wilayah terbang 
yang terus bertambah luas baik di dalam dan luar negeri, Garuda Indonesia terus 
memperkokoh eksistensi dengan daya saing yang kuat di Asia Tenggara. Bersama 
aliansi SkyTeam, Garuda Indonesia siap untuk terhubungkan dengan lebih 1.000 
kota destinasi di seluruh dunia. 
Aliansi yang beranggotakan berbagai maskapai besar di dunia ini siap 
untuk mengembangkan ruang lingkupnya di Asia Tenggara melalui Garuda 
Indonesia. Dengan bergabungnya perusahaan penerbangan terbesar di Indonesia 
ini, SkyTeam menambah deretan kota-kota besar di Indonesia, termasuk 
Surabaya, Denpasar, dan Medan ke dalam daftar panjang destinasi SkyTeam. 
Keuntungan yang diperoleh dari kerjasama ini bukan hanya akses yang lebih 








C. Anak Perusahaan 
Anak perusahaan adalah satu kesatuan legal yang independen, yang 
dibangun oleh perusahaan untuk mendukung seluruh kegiatannya. Manajemen 
anak perusahaan diatur secara independen namun tetap di bawah kontrol induk 
perusahaan. Untuk mendukung kegiatan operasionalnya, Garuda Indonesia 
memiliki empat (4) anak perusahaan yang fokus pada produk/jasa pendukung 
bisnis perusahaan induk. Anak perusahaan Garuda Indonesia meliputi : 
1) PT Aerowisata 
PT Aerowisata menawarkan layanan yang berhubungan dengan perhotelan 
dan pariwisata.PT Aerowisata memiliki sejumlah anak perusahaan yang bergerak 
di bidang perhotelan, katering (pelayanan penyedia makanan), penyedia layanan 
transportasi darat, serta wisata & agen perjalanan. Anak-anak perusahaan ini 
meliputi Hotel Development Corporation, PT Senggigi Pratama International, PT 
Angkasa Citra Sarana Catering Service, PT Mandira Erajasa Wahana, PT Biro 
Perjalanan Wisata Satriavi, Garuda Orient Holidays Pty. Ltd. dan PT Aerojasa 
Perkasa. 
2) PT Abacus Distribution Systems Indonesia (PT Abacus DSI) 
Visi perusahaan ini adalah menjadi penyedia layanan Sistem Distribusi 
Global (Global Distribution Systems/GDS) terdepan serta penyedia layanan 
komunikasi dan teknologi informasi di Indonesia. Cakupan kegiatan perusahaan 
ini meliputi layanan sistem reservasi yang terkomputerisasi, penyewaan peralatan 
komputer yang digunakan oleh agen-agen perjalanan, menyediakan fasilitas 





dalam sistem reservasi terkomputerisasi (computerized reservation systems/CRS) 
untuk agen-agen perjalanan. 
3) PT Garuda Maintenance Facility Aero Asia (GMFAA) 
Perusahaan ini didirikan untuk melaksanakan dan mendukung ekonomi 
pemerintahan Indonesia dan kebijakan perkembangan nasional, khususnya dalam 
bidang pemeliharaan pesawat terbang dan layanan perbaikan serta bisnis lain yang 
berhubungan dengan pemeliharaan pesawat terbang maupun layanan perbaikan. 
Selain itu, untuk menghasilkan keuntungan untuk perusahaan melalui 
pemeliharaan pesawat terbang dan layanan perbaikan termasuk mesin dan 
komponen. 
4) PT Aero System Indonesia 
Kegiatan ASYST meliputi layanan konsultasi dan sistem teknik teknologi 
informasi serta layanan pemeliharaan penerbangandan industri lainnya. Bisnis 
utama ASYST adalah melayani sebagai penyedia hosting untuk tiga layanan 
utama: layanan perangkat lunak (Software as a services atau SaaS) seperti  sistem 
layanan penumpang(Passanger Services System atau PSS) dan ERP (Enterprise 
Resource Planning) business model dikuatkan oleh layanan platform(Platform as 
a Service atau PaaS), yang terdiri dari sistem operasional, Reserve Proxy, Web 
Server, Application Server, and Database, serta layanan prasarana(Infrastructure 
as a Service IaaS)  seperti komputasi (Server), penyimpanan, perangkat jaringan, 
pusat data dan Pusat Pemulihan Bencana(Disaster Recovery Center) untuk 
mendukung dan mengoptimalisasikan jaringan bisnis. Seluruh layanan disimpan 





99.8%.Untuk landasan pelayanan, ASYST telah membuat infrastruktur dengan 
kapasitas yang sangat besar untuk tempat-tempat utama yang meliputi kerangka 
utama dan jaringan area penyimpangan. Selain itu, untuk memberikan dukungan 
yang berkelanjutan bagi klien, ASYST menyediakan layanan Pusat Pemulihan 
Data(Data Recovery Center atau DRC). 
Strategic Business Unit (SBU) 
 Strategi Unit Bisnis atau Strategic Business Unit (SBU) adalah unit bisnis 
independen di bawah perusahaan yang fokus pada optimalisasi sumber daya untuk 
memaksimalisasikan nilai perusahaan dengan memberikan produk dan pelayanan 
kepada pelanggan internal maupun pihak ketiga, antara lain Unit Bisnis Garuda 
Sentra Medika (GSM), Unit Bisnis Garuda Indonesia Training Center (GITC), 
Unit Bisnis Garuda Cargo dan Unit Bisnis Citilink (maskapai dengan tarif 
rendah).  Keempat unit bisnis ini bertanggung jawab pada Dewan Direksi. 
1. Garuda Sentra Medika SBU 
Garuda Sentra Medika (GSM) SBU memiliki serangkaian program untuk 
mencapai visinya menjadi yang terdepan dalam hal pelayanan kesehatan dan 
penyedia layanan andalan bagi maskapai Garuda maupun BUMN di Indonesia. 
Berikut adalah program-program GSM: 
a. Selalu siap memberikan pelayanan kesehatan di kota-kota besar di 
Indonesia. 
b. Mengembangkan pelayanan kesehatan keluarga. 






d. Meningkatkan fasilitas dan infastruktur klinik. 
e. Membatasi/mengatur persediaan. 
f. Memproduksi TPB & PR menggunakan SIRS. 
g. Mengevaluasi vendor. 
2. Garuda Indonesia Training Center (GITC) SBU 
GITC merupakan pusat pendidikan dan pelatihan bagi karyawan Garuda 
Indonesia, baik itu karyawan darat maupun karyawan udara (seperti pilot dan 
pramugari).Pendidikan dan pelatihan yang diadakan di GITC sudah memenuhi 
standar internasional. Hal ini dibuktikan dengan sudah didapatkannya standar 
internasional ISO 9001. Untuk tetap menjaga standar internasional tersebut, 
Garuda Indonesia Training Center juga bekerja sama dengan badan dan lembaga 
nasional maupun internasional serta perusahaan-perusahaan pembuat pesawat 
dalam penyelenggaraan pendidikan dan pelatihan guna penyempurnaan 
kemampuan dan keahlian dari karyawan Garuda Indonesia. 
GITC memiliki sarana dan prasarana yang lengkap. Fasilitas yang dimiliki 
oleh GITC diantaranya adalah 50 ruang kelas, laboratorium, ruang peraga, mock 
up interior pesawat yang merupakan ruang praktek bagi pramugara/pramugari, 
kolam renang untuk wet drill yang digunakan untuk pelatihan flight safety, 
simulator pesawat B-737, dan Airbus, auditorium yang dapat digunakan untuk 
menampung pertemuan besar (+500 orang). Selain itu, GITC juga dilengkapi 
dormitory untuk akomodasi bagi para peserta pelatihan dari luar kota dan 






3. Garuda Cargo SBU 
Cargo SBU melayani kebutuhan pelanggan untuk mengangkut barang 
melalui transportasi udara.Selain menjual tempat kargo/barang di dalam pesawat, 
Cargo SBU juga merupakan penyedia layanan air cargo (transportasi udara untuk 
mengangkut barang). Namun saat ini belum memiliki armada pesawat yang 
beroperasi. Tempat kargo/barang yang tersedia di dalam pesawat dihitung oleh 
Freight Available Ton Kilometers (FATK). Untuk memajukan kualitas layanan 
pelanggan dan memberikan kontribusi pendapatan yang optimal, Cargo SBU 
memiliki beberapa program kerja antara lain : 
a. Bekerja sama dengan POSINDO, REPEX, dan PAGAR di Timur 
Tengah. 
b. Memproses organisasi bisnis untuk meningkatkan efisiensi. 
c. Merestrukturisasi organisasi di Kantor Pusat dan menguatkan fungsi 
Kantor Cabang. 
d. Menjalankan sertifikasi ISO 9001-2000 untuk Garuda Cargo SBU. 
e. Mendukung kerjasama program IOSA 
f. Mengimplementasikan EDI e-Freight. 
g. Mengembangkan proses seleksi kandidat, dengan cara menguji 
melalui strategic partnership assessment (alat test yang menguji 
efektifitas kemitraan) dan mengimplementasikan perubahan 
manajemen. 






4. Garuda Citilink SBU 
Citilink menyediakan maskapai perjalanan bertarif rendah, dengan target 
segmen wisatawan pada pasar domestik yang memiliki anggaran rendah namun 
jumlahnya secara konsisten terus meningkat. Restrukturisasi destinasi pertama 
kalinya diprakarsai pada bulan Juni 2007 dengan membangun pusat jaringan 
maskapai di Batam. Restrukturisasi destinasi didasari oleh keuntungan, segmen 
pasar, iklim yang kompetitif, serta keberadaan perusahaan berdasarkan tujuan 
utamanya. 
 
D. Struktur Organisasi Perusahaan 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk adalah sebuah perusahaan milik 
Negara Republik Indonesia. PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk berkantor pusat 
di JL. Medan Merdeka Selatan No. 13, Jakarta Pusat, Indonesia. Selain berpusat 
di Jakarta, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk juga memiliki kantor perwakilan 
yang tersebar hampir diseluruh kota besar di Indonesia dan juga kota-kota di luar 
negeri. 
Sebagai tempat penelitian yang penulis lakukan, maka penulis hanya 
memaparkan struktur organisasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar 
saja, bukan secara keseluruhan. PT Garuda Indonesia (Persero) TbkMakassar 
beralamat di jalan Slamet Riyadi No. 6 Makassar – Sulawesi Selatan.  
Dibawah ini akan dijelaskan tugas dari beberapa bagian (job description) 







1. General Manager (GM) 
 Fungsi jabatannya adalah merencanakan, menganalisa, mengawasi 
dan mengkoordinasikan seluruh sumber daya di perwakilan setempat 
untuk mencapai target pendapatan yang sudah ditetapkan melalui 
strategi pemasaran, penjualan, operasional dengan meningkatkan 
kualitas pelayanan baik penumpang maupun barang secara optimal.  
 General Manager bertugas antara lain menentukan arah, kebijakan 
strategi penjualan Penumpang dan cargo pada perwakilan setempat, 
mengusulkan tingkat harga, mengevaluasi market share, sales, traffic 
pesaing, interline dan agency discount report, mengatur promosi sesuai 
anggaran, memonitor, mengevaluasi dan menginformasikan ke kantor 
pusat mengenai isu-isu yang terjadi di perwakilan setempat khususnya 
yang berkaitan dengan citra dan strategi perusahaan. 
 General Manager berwenang untuk menandatangani usulan 
angagran dan investasi, laporan keuangan berikut analisis dan 
penjelasannya, laporan manajemen, seluruh transaksi keuangan, dan 
surat-surat administrasi lainnya seperti surat perintah kerja lembur. 
2. Supervisor General Affairs 
 Fungsi jabatannya adalah merencanakan, mengkoordinasikan, 
mengendalikan, dan mengevaluasi kegiatan kesekretariatan dan 
kerumahtanggaan di perwakilan setempat. Selain itu mengelola 
administrasi keuangan yang meliputi imprest fund, allowance, training 





jawab lainnya yaitu memonitor dan mengkoordinasikan pelaksanaan 
perawatan aset-aset perusahaan yang meliputi gedung dan peralatan 
kerja serta menyampaikan data biaya dan anggaran serta usulan kepada 
unit-unit lainnya, dalam hal adanya permintaan dana atau pengeluaran 
biaya sebagai acuan tersedia atau tidaknya anggaran di unit kerjanya. 
Supervisor General Affairs berfungsi juga dalam pengkoordinasian dan 
pelaksanaan penerbiatan SPPD bagi pegawai yang ditugaskan untuk 
melakukan perjalanan dinas. Selain itu, bertugas mengkoordinasikan 
dan melaksanakan fungsi administrasi kepegawaian. 
3. Finance Manager 
 Fungsi jabatannya adalah merencanakan, mengkoordinasikan, 
melaksanakan, dan mengendalikan aktivitas perbendaharaan dan 
akuntasi di perwakilan setempat. Finance Manager bertugas antara lain 
mengusulkan rencana kerja tahunan dan anggaran, mengelola pelaporan 
keuangan dan pelaporan manajemen, dan mengelola modal kerja yang 
terdiri dari kas, bank, piutang, persediaan dan utang jangka pendek. 
 Finance Manager berwenang untuk melakukan pembayaran sesuai 
dengan ketentuan yang berlaku, bersama GM menandatangani (joint 
signature) cek, bilyet giro, surat perintah transfer, dan payment 
voucher, menandatangani atau memparaf laporan-laporan dan usulan-
usulan yang berkaitan dengan kinerja keuangan perusahaan dan posting 
transaksi. Finance Manager membawahi Supervisor Treasury, 





4. Cargo Manager 
 Fungsi jabatannya adalah merencanakan, mengkoordinasikan, 
mengendalikan, dan mengevaluasi kegiatan bisnis layanan kargo yang 
meliputi customer relation, cargo handling, dan pengelolaan fasilitas 
dari ULD serta aktifitas penjualan dan reservasi kargo. Selain itu 
mengelola pendapatan kargo yang meliputi pengelolaan kapasitas, tarif, 
harga, distribusi, kerjasama operasi, aliansi. Tugas lain dari kargo 
manager yakni mengkoordinasikan dan mengendalikan aktifitas 
penanganan komplain dan klaim. 
5. Station Manger 
 Fungsi jabatannya adalah merencanakan, menganalisa, 
mengkoordinasikan, melaksanakan dan mengendalikan aktifitas 
kestasiunan yang meliputi penanganan penumpang dan kargo dan 
dengan memperhatikan keselamatan, ketepatan penerbangan dan 
kepuasan pelanggan di bandar udara yang meliputi passenger handling, 
cargo handling, catering handling, cabin service, ramp service, opersi 
dan teknik, memonitor seluruh kegiatan yang berubungan dengan 
airport handling dan memonitor dan melaporkan kegiatan administrasi 
operasi stasiun yang diperlukan oleh manajemen. 
 Station Manager berwenang untuk memparaf tagihan ground 
handling, tagihan catering, tagihan executive lounge, keselamatan 
penerbangan komersial, menolak barang-barang cargo yang tidak sesuai 





penumpang berkaitan dengan keselamatan penerbangan.Fungsi ini 




Struktur Organisasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 







HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
Hasil penelitian ini didapat oleh penulis setelah melakukan penelitian 
dengan wawancara mendalam dengan narasumber sesuai dengan fokus penelitian 
yang di tuangkan dalam pedoman wawancara. selain itu, hasil penelitian ini juga 
dilakukan melalui studi pustaka dengan mempelajari data-data yang diberikan 
staff Marketing Communication (Marcom) PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar, serta buku-buku yang berhubungan dengan rumusan masalah penelitian 
ini. 
Pada bagian ini penulis membagi menjadi dua bagian agar lebih sistematis 
dan terarah yaitu sebagai berikut : 
a. Karakteristik informan penelitian 
b. Deskripsi Hasil Penelitian 
a. Karakteristik Informan Penelitian 
Informan Pertama 
Widia Winarni Bunga atau lebih akrab disapa dengan Rara merupakan 
Marketing Communication & Humas PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar. Usianya saat ini 27 tahun dan pendidikan terakhirnya S1. Tahun ini 
adalah tahun kedua mbak Rara menjabat sebagai Marcom di PT Garuda Indonesia 






Mbak Rara termasuk orang yang ramah, suka senyum, berpenampilan sederhana 
namun cerdas, orangnya Friendly sehingga nyaman saat melakukan wawancara. 
Informan Kedua 
Suwandy Nuruddin atau lebih akrab disapa dengan Sandy merupakan 
Sales Supervisor PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar. Usianya saat ini 
47 tahun dan pendidikan terakhirnya S2. Pak Sandy bergabung di perusahaan ini 
selama kurang lebih 15 tahun, namun menjabat sebagai Sales Supervisor selama 
kurang lebih 7 tahun. Pak Sandy adalah sosok orang yang ramah serta humoris 
sehingga saat melakukan wawancara, penulis tidak merasa canggung. Setelah 
melakukan wawancara, beliau juga menceritakan pengalamannya selama bekerja 
di PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk. 
Informan Ketiga 
Adriani Pratiwi atau lebih akrab disapa dengan Adel merupakan Customer 
Service PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar. Usianya saat ini 29 tahun 
dan pendidikan terakhirnya S1. Mbak Adel bekerja di perusahan ini selama 
kurang lebih 3 tahun. Mbak Adel adalah sosok yang ramah, suka senyum, 
terbilang Friendly saat penulis melakukan wawancara dengannya. Mbak Adel 
juga menceritakan sedikit pengalamannya selama menjabat sebagai Customer 
Service, seperti menangani komplain dari customer, dll. 
Informan Keempat 
Teddy Onggo merupakan karyawan swasta serta konsumen dari Garuda 
Indonesia, bapak Teddy juga merupakan member ‘Garuda Miles’(Platinum 





Platinum Member Card sudah menggunakan maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia lebih dari 60 kali dalam setahun. 
Informan Kelima 
Muhammad Nadjib merupakan Kepala Perpustakaan Universitas 
Hasanuddin serta konsumen dari Garuda Indonesia, bapak Nadjib juga merupakan 
member ‘Garuda Miles’ (Gold Member Card). Usianya 63. Tahun dan pendidikan 
terakhir S3 Pemegang Gold Member Card sudah menggunakan maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia lebih dari 30 kali dalam setahun. 
Informan Keenam 
Aidya Wulan Saphitri merupakan konsumen dari Garuda Indonesia yang 
bekerja di Ombudsman Republik Indonesia (RI) Jakarta. Ibu Aidya juga 
merupakan member ‘Garuda Miles’ (Silver Member Card). Usianya 41 tahun dan 
sekarang berdomisili di Jakarta. Pemegang Silver Member Card sudah 
menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia lebih dari 20 kali dalam 
setahun. 
Informan Ketujuh 
Melisa Handayani merupakan seorang Wirausaha, yang juga merupakan 
konsumen dari Garuda Indonesia non member. Usianya 34 tahun. Ibu Melisa 
mempunyai suatu usaha ‘Party Planner’ yang menuntut dia untuk selalu 
bepergian ke luar kota. Walaupun Ibu Melisa lebih banyak menggunakan 
maskapai penerbangan lain selain Garuda Indonesia, namun sebelumnya Ibu 
Melisa juga mempunyai pengalaman menggunakan maskapai penerbangan 






Rendra Bachtiar merupakan seorang karyawan swasta, yang juga 
merupakan konsumen dari Garuda Indonesia non member. Usianya 32 tahun dan 
pendidikan terakhir S1. Bapak Rendra mempunyai hobi memotret dan mengoleksi 
Miniature Figure. Dari hobinya tersebut, bapak Rendra senang melakukan 
Traveling ke beberapa kota di Indonesia maupun ke luar negeri. Bapak Rendra 
mempunyai pengalaman menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
lebih dari 10 kali. 
Informan Kesembilan 
Muhammad Faisal merupakan seorang karyawan swasta, yang juga 
merupakan konsumen dari Garuda Indonesia non member. Usianya 40 tahun dan 
pendidikan terakhirnya S1. Bapak Faisal mempunyai hobi Traveling bersama istri 
dan anak-anaknya. Meskipun Travelingnya lebih banyak menggunakan maskapai 
penerbangan selain Garuda Indonesia, namun bapak Faisal juga mempunyai 
pengalaman menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia lebih dari 10 
kali. 
Tabel 4.1 Profil Informan 
 
No. Nama Usia Pendidikan Pekerjaan 
1 Widia Winarni Bunga 27 tahun S1 Marcom & Humas 
2 Suwandy Nuruddin 47 tahun S2 Sales Supervisor 
3 Adriani Pratiwi 29 tahun S1 Customer Service 





5 Muhammad Nadjib 63 tahun S3 
Kepala Perpustakaan 
UNHAS 
6 Aidya Wulan Saphitri 41 tahun S2 Ombudsman RI Jakarta 
7 Melisa Handayani 34 tahun S1 Wirausaha 
8 Rendra Bachtiar 32 tahun S1 Karyawan Swasta 
9 Muhammad Faisal 40 tahun S1 Karyawan Swasta 
(Sumber: Hasil olahan data primer penelitian, 2017) 
Informan dalam penelitian ini berjumlah sembilan orang. Informan 
diambil berdasarkan kriteria yang telah ditentukan sebelumnya pada BAB I, yaitu 
orang yang betul-betul mengetahui strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk, seperti divisi Marcom & Humas, Sales 
Supervisor, Customer Service PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar, 3 
orang konsumen yang merupakan member Garuda Indonesia yang telah 
menggunakan maskapai penerbangan tersebut lebih dari 10 kali dalam kurun 
waktu satu tahun terakhir, dan 3 orang konsumen yang merupakan non member 
Garuda Indonesia yang telah menggunakan maskapai penerbangan tersebut lebih 
dari 10 kali dalam kurun waktu 3 tahun terakhir. 
Pemilihan informan sudah sangat sesuai dengan topik yang akan diteliti 
yaitu strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk dalam mempertahankan brand image. Peneliti menganggap informan diatas 
sudah memenuhi kriteria untuk menjawab rumusan masalah yang ada didalam 





member dari PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk untuk mengetahui brand 
imagenya di mata khalayak atau konsumen. 
b. Deskripsi Hasil Penelitian 
1. Bentuk strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk dalam mempertahankan brand image pada 
konsumen. 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk menggunakan konsep pemasaran 
sebagai berikut: 
a. Segmentasi Pasar (Market Segmentation) 
Sebagai brand yang premium, maka segmentasi pasar PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk adalah kalangan menengah keatas (middle-
up). 
b. Penetapan Target Pasar (Market Targeting) 
Setelah melakukan evaluasi daya tarik dari segmen pasar, PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk merancang strategi untuk penetapan sasaran 
pasar, seperti Captive market dan Switcher market. Dalam hal ini, 
strateginya adalah membuat Captive Market untuk terus menerus 
menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia dengan 
menawarkannya bergabung menjadi anggota ‘Garuda Miles’ agar 
bisa memperoleh keuntungan-keuntungan yang lebih. Contoh, 
mendapat free baggage, lounge khusus, dan lain sebagainya. 





menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia dengan cara 
memberikan harga-harga khusus. 
c. Diferensiasi dan Posisi Pasar (Differentiation & Positioning) 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk menempatkan posisinya sebagai 
maskapai penerbangan nomor satu di Indonesia yang mempunyai 
brand premium. Perusahaan tersebut merupakan satu-satunya 
maskapai penerbangan nasional yang mendapat pengakuan dimata 
dunia terkait keamanan dan kenyamanan yang diberikan kepada 
customernya. Hal tersebut dapat dilihat dari tergabungnya maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia kedalam anggota SkyTeam, yang 
merupakan aliansi penerbangan terbaik dunia. 
 Ketiga konsep diatas didukung oleh hasil wawancara yang telah dilakukan 
oleh penulis, sebagai berikut: 
Informan pertama 
Sebagai maskapai penerbangan nomor satu di Indonesia yang mempunyai 
brand premium, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk mempunyai strategi 
tersendiri dalam melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi, khususnya dalam 
mempertahankan brand imagenya pada konsumen. Salah satu strateginya adalah 
program yang dibuat dan cara mereka mengkomunikasikannya harus sesuai 
dengan brand imagenya yang premium. 
Widia Winarni Bunga (Marketing Communication PT Garuda Indonesia 






“Pada saat kita mempertahankan brand image, program kita sama cara kita 
mengkomunikasikannya harus juga bisa sesuai dengan brand image. Satu, 
untuk mempertahankan brand image, standar komunikasi kita harus bagus. 
Contoh, di garuda itu kita tidak boleh menggunakan gambar-gambar yang 
norak, karena gambar yang norak tidak mencerminkan brand yang 
premium” 
 
Dari pemaparan diatas, diketahui bahwa bentuk strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi Garuda dalam mempertahankan brand imagenya adalah 
dari segi komunikasinya. Komunikasi yang dimaksud disini adalah cara 
penyampaian pesan PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk melalui media-media 
yang digunakan dalam berpromosi.  
Ditambahkan lagi oleh Marketing Communication PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk Makassar terkait tampilan visual poster yang digunakan dalam 
berpromosi : 
“Dan ini seragam kita punya iklan, visualnya kita itu clean, yang kedua 
dari segi penempatannya, trus yang ketiga tadi itu pemilihan partner.kita 
gak mau pilih partner yang ibaratnya gak setara. Makanya kita gak pernah 
pilih partner kayak tempat pijat, kayak gimana gitu. Nah itu strategi kita 
untuk mempertahankan brand image” 
Seperti yang dikatakan oleh Marcom PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar bahwa tipe iklan mereka adalah simple, clean, dan mempunyai 
petunjuk. Dilihat dari segi visual poster diatas memang menunjukkan kesan yang 
clean (bersih), simple, sehingga menarik untuk dilihat. Desain visual dari semua 








Salah satu alat promosi yang dilakukan oleh PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk yaitu iklan, iklan merupakan image yang positif secara tidak 
langsung akan membantu kegiatan perusahaan dalam mempromosikan produk 
yang dipasarkan dan hal tersebut juga akan menjadi kekuatan bagi perusahaan 
dalam menghadapi persaingan. Semakin baik image suatu merek maka akan 
semakin tinggi tingkat pembelian konsumen dan semakin besar peluang produk 
tersebut dibeli oleh konsumen. Hal yang perlu diperhatikan adalah bagaimana 
mempertahankan dan meningkatkan brand image yang sudah positif sehingga 
kosnumen akan loyal terhadap merek tersebut, dimana konsumen tersebut akan 
melakukan pembelian secara terus menerus setelah melakukan pembelian 
pertama. 
Selain dari segi komunikasi, yang menjadi strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk adalah dari segi penempatan iklan 
dan pemilihan partner. Sejauh ini peneliti memang belum pernah melihat iklan 
Garuda ditempatkan di tempat-tempat yang tidak seharusnya untuk beriklan. 
Contoh, Garuda tidak pernah menempel posternya di tempat-tempat makan, 
karena hal itu bisa menurunkan citra Garuda sebagai brand premium. Maka dari 
itu Garuda memilih media lini atas periklanannya. 
Konsumen PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk terdiri dari dua, yaitu 
Captive Market dan Switcher Market. Dalam melakukan komunikasi pemasaran 
terintegrasi terhadap kedua konsumen tersebut, tentu ada strategi khusus yang 
dilakukan oleh pihak Garuda Indonesia. Menghadapi pasar yang berbeda pun 





Marketing Communication PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar terkait 
dengan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk kedua kosnumen 
yang berbeda : 
“Jadi  strateginya kita itu ada dua untuk strategi komunikasi pemasaran. 
Satu, kita buat si captive market ini untuk belanja lebih banyak, sama yang 
kedua untuk mengubah switcher market ini, misalnya dari dia naik airlines 
lain untuk naik garuda. Kalau captive market, kita itu strateginya lebih 
bersifat retention.contoh: satu, itu lewat loyalty program seperti garuda 
miles, promo-promo garuda miles, promo membership, atau yang kayak 
corporate itu kita kasih ekstra bagasi, pelayanan-pelayanan yang lebih 
kayak gitu untuk membuat dia lebih sering lagi naik garuda. Trus kalau 
misalnya yang kayak switcher market itu biasanya kita lebih mainnya 
harga-harga khusus sama gimmick-gimmick khusus. Misalnya kemarin 
kita baru bikin travel fair, travel fair itu harga paling murahnya kita, selalu 
kita jual disitu. Nah tujuannya orang yang tidak pernah coba garuda, 
karena harganya lagi murah mau coba garuda. Nah, once dia sudah coba, 
kita berharap dengan pengalaman dia sekali dua kali naik garuda, jadinya 
mau terus naik garuda” 
Dari pemaparan diatas, dijelaskan bahwa ada dua strategi yang dilakukan 
oleh PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk dalam mempertahankan konsumennya 
yang sudah ada serta strategi untuk mengajak konsumen yang masih sensitif 
terhadap harga. Captive market merupakan pasar yang sudah pasti menggunakan 
maskapai penerbangan Garuda Indonesia, contohnya Pemda atau instansi-instansi 
tertentu. Strategi yang digunakan agar “captive market” tetap setia menggunakan 
maskapai penerbangan Garuda Indonesia yaitu melalui loyalty program seperti 
promo-promo Garuda Miles serta memberikan ekstra bagasi dan pelayanan yang 
lebih baik lagi. Sedangkan switcher market merupakan pasar-pasar yang 
golongannya menengah kebawah dan sangat sensitif terhadap harga (price 





menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia yaitu dengan menawarkan 
harga-harga khusus. Contohnya, setiap tahun PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
mengadakan Garuda Travel Fair (GATF) yang dimana harga tiket murahnya 
Garuda selalu dijual di GATF itu. Tujuannya agar switcher market tadi bisa 
membeli tiket Garuda dengan penawaran harga yang cukup murah serta menarik 
konsumen yang belum pernah menggunakan maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia. Saat mendapatkan pengalaman sekali dua kali menggunakan maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia, ada kemungkinan konsumen tersebut tertarik 
untuk terus menerus menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
dengan melihat pelayanan terbaik yang diberikan saat melakukan perjalanan ke 
dalam negeri maupun ke luar negeri. 
Dalam hal penyebaran informasi terkait dengan komunikasi pemasaran 
terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk, media yang digunakan adalah 
digital dan non digital. Seperti yang dikatakan: 
“Jadi kita ada dua, digital dan non digital. Kalau yang digital kita itu pakai 
semua sosial media termasuk line, kita ada line account, terus kita juga ada 
website, terus ada juga mobile appsnya garuda. Yang digital juga kita ada 
sms blast dan email blast. Yang non digital, seperti baliho, banner, dan 
lain sebagainya” 
Informan Dua 
 Suwandy Nuruddin selaku Sales Supervisor PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk Makassar menyusun strategi komunikasi pemasaran terintegrasinya 
dengan cara meningkatkan marketingnya, gerai, serta kerjasama dengan 






“Kita tingkatkan marketingnya dalam sales, trus corporate-corporatenya, 
trus gerai itu ditingkatkan dan harga-harga promo serta event-event. Itu 
strategi yang digunakan untuk mendapatkan benefit atau keuntungan yang 
masuk dari agent-agent, dari corporate, daritravel agent dan dari kios atau 
gerai” 
 
 Fokus strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang saat ini diterapkan 
oleh PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk Makassar yaitu meningkatkan penjualan 
dari agent-agent, mengadakan travel fair maupun event-event kecil selama 
weekend, dan terus meningkatkan kerjasama dengan bank partner. 
 Garuda Travel Fair (GATF) merupakan event tahunan yang diadakan oleh 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk selama dua kali setahun yang berlangsung 
selama tiga hari. Dalam event GATF tersebut, masing-masing kantor cabang 
(branch office) mempunyai target penjualan yang sudah ditentukan dari kantor 
pusat Garuda Indonesia yang berada di Jakarta. Seperti yang diungkapkan bapak 
Suwandy: 
“Kita ada GATF kemarin, itu setahun dua kali. Setiap Branch Office (BO) 
itu punya target. Kalau Makassar targetnya US$70jt pertahun. Jadi empat 
periode, Januari sampai Maret, Maret sampai Juni, Juni sampai September, 
September sampai Desember. Empat kuartal itu harus tercapai US$70jt 
kemajuannya. Kita GATF itu, event kecil setahun dua kali, bulan 3 sama 
bulan 9, itu targetnya ada tersendiri. Tapi itu sudah masuk dari pencapaian 
target dari US$70jt itu” 
 Dalam mempertahankan brand imagenya, PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk memiliki acuan tersendiri yaitu dalam bidang pelayanan, menjaga harga agar  
tidak terlalu tinggi agar bisa mencakup semua pasar menengah kebawah dan 
keatas. Harga yang ditetapkan sedapat mungkin disesuaikan dengan kondisi pasar. 
Untuk informasi pemasaran, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk telah 





sebagai perusahaan  telekomunikasi yang mampu menyebarkan informasi secara 
cepat terkait semua informasi komunikasi pemasaran terintegrasi maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia. 
 Dalam penyelenggaraan event yang biasanya diadakan oleh PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk Makassar, ada banyak stakeholder yang terlibat dalam 
event-eventnya tersebut. Stakeholder yang paling banyak membantu di GATF 
tahun ini adalah bank partner dari Garuda Indonesia sendiri yaitu Bank Mega 
yang juga bekerja sama dengan Dinas Pariwisata, Telkomsel, dan lain sebagainya. 
Seperti yang dikatakan bapak Suwandy: 
“Dalam stakeholdernya itu ada bank partner karena dia yang menyediakan 
semua prasarana, kayak tempatnya di trans studio mall tapi pada waktu 
eventnya itu kita harus menggunakan bank mega dan itu kita kerja sama 
dengan dinas pariwisata, iklan-iklan juga, telkomsel untuk support dia 
punya telekomunikasinya kan. Dan itu semua sudah disetujui oleh kantor 
pusat dan targetnya 30 M sudah tercapai selama 3 hari penjualannya 
dengan 16 booth dan ada 18 agent yang ikut diseluruh Makassar” 
Informan Ketiga  
Adriani Pratiwi selaku customer service PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk Makassar, tugasnya memberi pelayanan informasi terkait komunikasi 
pemasaran terintegrasi Garuda Indonesia. Namun kebanyakan informasi yang 
diberikan kepada konsumen mengenai ‘Garuda Miles’. Garuda Miles merupakan 
member card bagi pengguna setia maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
Informasi yang diberikan terkait keuntungan-keuntungan yang dapat diperoleh 
apabila konsumen menggunakan ‘Garuda Miles’. Seperti yang dikatakan Adriani: 
“Jadi kita lebih banyak memberi informasi mengenai Garuda Miles. 
Keuntungan-keuntungan apa saja yang bisa diperoleh customer apabila 
mempunyai Garuda Miles. Karena akanada banyak keuntungan yang 





sebanyak-banyaknya setiap kali terbang menggunakan Garuda. Nah poin 
itu nantinya bisa ditukarkan sama satu tiket sesuai dengan jumlah poin 
yang terakumulasi. Misal Makassar-Kendari, maka poin Garuda Milesnya 
yang harus dipotong itu sebanyak empat ribu poin untuk satu tiket” 
 Garuda Miles Card terdiri dari 5 macam yaitu Junior member, Blue 
member, Silver member, Gold member, dan yang terakhir ada Platinum member. 
Keuntungan yang didapatkan dari setiap jenis member pun berbeda, karena untuk 
mendapatkan member-member tersebut juga mempunyai ketentuan yang berbeda. 
“Junior member itu untuk anak-anak berusia 2-11 tahun dan kartunya pun 
tidak akan berubah meskipun sudah terbang 10 sampai 20 kali dengan 
Garuda, kecuali usianya sudah 12 tahun. Blue, Silver, Gold,dan  Platinum 
pun berbeda karena berlevel. Untuk mendapatkan Blue member, itu harus 
terbang menggunakan Garuda minimal 10 kali dalam setahun. Silver 
member itu harus terbang minimal 20 kali dalam setahun, Gold member 
itu harus terbang minimal 30 kali dalam setahun. Sedangkan Platinum 
member itu harus terbang minimal 60 kali dalam setahun. Dan diliat dari 
level tersebut, maka keuntungan yang didapat pun pasti akan berbeda” 
 Silver, Gold,dan  Platinum member merupakan skypriority dari Garuda 
Indonesia. Akan ada banyak keuntungan yang didapatkan apabila pelanggan 
Garuda Indonesia mempunyai member tersebut. Contoh, ketiga member itu 
disediakan counter check-in tersendiri dan mendapat ekstra bagasi. Khusus untuk 
Gold dan Platinum member, telah disediakan lounge tersendiri di Airport dengan 
fasilitas yang lengkap. Seperti pernyataan berikut: 
“Pemegang member Silver, Gold, dan Platinum itu merupakan skypriority 
dari Garuda. Jadi mereka akan mendapatkan pelayanan dan fasilitas 
khusus dari kami, seperti counter check-in dan ekstra bagasi. Untuk Gold 
dan Platinum, mereka telah disediakan Lounge khusus yang dilengkapi 
dengan berbagai fasilitas. Di Lounge itu mereka bisa pilih makanan dan 









 Teddy Onggo merupakan karyawan swasta yang sudah 10 tahun 
menggunakan jasa maskapai penerbangan Garuda Indonesia, namun tergabung 
menjadi  Platinum Card Member sejak 4 tahun terakhir. Menurut bapak Teddy, 
Garuda Indonesia terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Khususnya 
jasa pelayanan yang diberikan untuk orang-orang skypriority. Seperti yang 
dikatakan: 
“Kalau dari jasa pelayanan meningkat sekali yah, terutama untuk jasa 
pelayanan kayak kita yang sky priority untuk orang-orang yang bisnis atau 
kartu platinum. Contohnya kalau dulu kan fasilitas untuk yang bisnis atau 
platinum belum ada jalur khususnya, sekarang hampir disetiap bandara 
yang ada di indonesia itu sudah sedia jalur khususnya, itu yang pertama. 
Kedua beberapa tempat seperti bali kemudian jakarta dan di tempat-tempat 
tertentu itu ada loungenya untuk bisnis class maupun yang platinum dan 
gold nya juga ada. Dan terakhir Inovasi yang baru di jakarta ada lounge 
khusus pengambilan bagasi, jadi  sambil menunnggu bagasi diambilin 
bagasinya, jadi kita tidak menunggu di antrian biasanya untuk yang 
platinum” 
 Bapak Teddy melihat strategi promosi yang sering dilakukan oleh PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk yaitu melalui travel fair yang banyak 
bekerjasama dengan perbankan dan bapak Teddy pun merasa bahwa itu cukup 
efektif untuk menjangkau semua pasar.  “saya melihat, akhir-akhir ini garuda 
banyak melakukan travel fair bekerja sama dengan perbankan dan sebagainya, 
dan itu cukup efektif” 
Sebagai konsumen setia maskapai penerbangan Garuda Indonesia, bapak 
Teddy juga melihat brand imagenya yang semakin bagus bila dibandingkan 






“kalo menurut saya brand imagenya bagus sekali. Karna itu tadi dari segi 
pelayanan ada peningkatan dari yang dulu sampai sekarang. Karena kita 
juga mempergunakan beberapa maskapai lokal dan luar, tapi menurut saya 
kita boleh bangga lah punya garuda. Dan ketika saya mendengar kata 
‘Garuda Indonesia’ maka yang muncul dibenak saya adalah suatu 
maskapai penerbangan yang mempunyai satu standar bagi saya” 
Informan Kelima 
 Muhammad Nadjib merupakan seorang yang menjabat sebagai Kepala 
Perpustakaan di Universitas Hasanuddin Makassar. Bapak Nadjib juga merupakan 
konsumen setia dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia dan mempunyai 
Gold Member Card. Menurut Bapak Nadjib, selalu ada peningkatan dari service 
dan pelayanan dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
“Seperti service atau pelayan-pelayanannya gitu, kalau gold fasilitas yang 
didapatkan kayak tempat tunggu kursinya lebih empuk, terpisah dari 
crowded. Fasilitas yang kedua kalo orang lagi antrian mau masuk check-
in, ada counter tersendiri check-in  gold dan platinum. Jadi kalo disebelah 
sini penuh orang-orang yang kelas yang lain, kita hanya satu dua orang 
yang antri. Yang ketiga itu reservasi tempat duduk. Gold dan platinum 
diberikan kesempatan seluas-luasnya dimana dia mau pilih tempat duduk. 
Mulai dari garuda sampai kepada travel agent dan office sendiri. Jadi 
misalnya ada 21 tempat duduk paling terdepan dari ekonomi, itu selalu 
direservasi untuk gold. Ada loungeyang disediakan untuk member, jika 
tidak member itu bayar 100-150k sedangkan member tidak” 
 Menurut Bapak Nadjib, ada yang disebut dengan diversifikasi layanan. 
Diversifikasi layanan yaitu yang membedakan antara orang yang setia dan orang 
yang tidak setia menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
Menurutnya, orang yang setia dengan maskapai penerbangan itu adalah orang 
yang jika ingin bepergian sudah pasti menggunakan maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia. 
 Semua pelayanan yang diberikan oleh maskapai penerbangan Garuda 





Bandara yang disediakan oleh Pemerintah Daerah (Pemda). Lounge yang ada di 
Jakarta berbeda dengan lounge yang ada di Makassar, semua tergantung dari 
fasilitas daerah. Seperti yang dikatakan Bapak Nadjib: 
“Yang berbeda itu bukan pelayanan garudanya, tapi fasilitas bandara yang 
disediakan oleh pemerintah daerah. Kalo di jakarta itu ada lounge the 
ultimate, the ultimate sendiri berbeda dengan yang ada di makassar. Kalo 
di makassar itu lounge nya bukan hanya untuk garuda saja, orang yang 
tidak pakai member asal dia membayar bisa masuk kedalam lounge. Kalo 
di jakarta walaupun kamu mau bayar, tapi tidak punya member tidak dapat 
masuk kedalam lounge. Sama dengan di surabaya, loungenya gitu. Apa 
yang membedakan ? tergantung fasilitas didaerah. Kalo didaerah hanya 
punya satu lounge saja, semuanya dicampur jadi satu disitu. Antara 
jakarta, medan, surabaya, bandung, jogja, dan semarang itu berbeda-beda 
lounge nya tergantung kebijakan setempat bukan kebijakan garuda. 
Kebijakan garuda pokonya melayani costumer loyal lebih bagus dari pada 
costumer tidak loyal. Itulah bagusnya layanan garuda” 
 Pada tahun 2000, maskapai penerbangan Garuda Indonesia tidak mendapat 
izin untuk masuk ke Bandara Heathrow, London. Alasannya adalah kualitas pilot 
dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia belum dipercaya oleh pihak 
Bandara Heathrow. Pesawat yang ada di Bandara Heathrow akan ada yang 
Landing dan Take Off setiap dua menit. Sedangkan pada waktu itu, maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia masih sering delay bahkan 5-10 menit. Namun, 
saat ini ketepatan waktu yang dimiliki maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
sudah mulai di akui bahkan sudah diperbolehkan masuk di Bandara Heathrow. 
“Di Kota London itu ada 2 airport, Heathrow dan Gatwick. Heathrow itu 
dulu pada tahun 2000, garuda tidak dapat masuk di heathrow hanya di 
gatwick. Mengapa ? karena itu dilihat dari kualitas pilot. Pilot garuda tidak 
dipercaya di heathrow, karena setiap dua menit ada yang terbang dan 
masuk. Dan apakah garuda selalu tepat waktu ? kan kadang-kadang juga 
delay 5 menit sampai 10 menit. Itu gak bisa dulu pada tahun 2000. Kalau 
sekarang itu garuda, sudah mulai bisa. Itu berarti ketepatan waktu sudah 
mulai baik. Misalkan orang yang tau itu, yang punya pengalaman bahwa 
garuda ini sudah meningkat citranya itu artinya bahwa citra garuda dimata 





diberikan ijin untuk mendarat di heathrow. Itu adalah citra bagi maskapai 
penerbangan internasional. Itu citranya ada dimana-mana, ada di costumer 
kayak kita ini dan ada direlasi” 
Informan Keenam 
 Aidya Wulan Saphitri yang bekerja di Ombudsman Republik Indonesia 
(RI) Jakarta, yang juga merupakan konsumen setia dari maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia serta mempunyai Silver Member Card. Menurutnya pelayanan 
serta fasilitas yang diberikan oleh maskapai penerbangan Garuda Indonesia terus 
meningkat dari dulu hingga sekarang. Seperti yang dikatakan: 
“Yang pertama dari flightnya aja, dari aircraftnya aja kan saya mengalami 
yang pesawat garudanya yang dari baling-baling, sekarang jenis 
pesawatnya sudah banyak. Prosesnya dulu saya masih di kemayoran kalau 
saya dari Jakarta, sekarang sudah ada soekarno hatta. Artinya dari 
pelayanan  untuk di groundnya saja sudah berbeda, improvementnya sudah 
banyak” 
 Berbagai macam peningkatan pelayanan serta fasilitas yang diberikan 
maskapai penerbangan Garuda Indonesia, terutama fasilitas di pesawat. Contoh, 
yang dulunya belum memiliki sistem hiburan AVOD (Audio Video On Demand) 
dengan televisi disetiap kursi. Ibu Aidya juga sering mendapatkan promosi 
dengan menukarkan poin Garuda Milesnya dengan tiket. 
 Terkait brand image, menurut Ibu Aidya maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia masih berada ditingkat paling atas bila dibandingkan dengan maskapai 
penerbangan nasional lainnya. Bagi Ibu Aidya ketika mendengar kata ‘Garuda 
Indonesia’, maka yang muncul dibenaknya adalah Ibu Aidya akan merasa 
nyaman. 
“Sementara kalau perbandingannya kita adalah kita lihat BUMN dan 
swasta ya tentu akan jadi beda. Dan karena saya bekerja sebagai pegawai 





garuda. Jadi kalau untuk perbandingannya dengan brand lain, ya untuk 
Indonesia ya masih garuda” 
Informan Ketujuh 
 Melisa Handayani yang bekerja sebagai Wirausaha, merupakan konsumen 
dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Menurutnya peningkatan 
pelayanan dan fasilitas yang diberikan sangat memiliki kemajuan bila 
dibandingkan dengan maskapai penerbangan Garuda Indonesia di tahun 2000an. 
Seperti yang dikatakan: 
“Pertama kali saya naik Garuda Indonesia itu sekitar tahun 2002. Bila 
dibandingkan dengan fasilitas dan pelayanan yang diberikan saat ini, tentu 
sangat ada kemajuan. Contoh, dulu belum ada televisi di pesawat, 
sekarang sudah ada. Pelayanan dari pramugari pun semakin baik” 
 Menurut Ibu Melisa, bentuk promosi yang dilakukan oleh pihak PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk pun sudah sangat efektif karena melalui beberapa 
media massa dan event-event yang sering dilakukan seperti Garuda Travel Fair 
yang di adakan setiap tahunnya. Bahkan Ibu Melisa juga sering mendapat tiket 
promo ke beberapa kota di Indonesia melalui GATF tersebut. 
“Bentuk promosi yang di lakukan oleh Garuda Indonesia menurut  saya 
sudah sangat efektif karena pihak Garuda memilih media yang pas untuk 
melakukan promosi yakni media massa dan pameran-pameran. Promosi 
yang pernah saya dapatkan iyalah tiket promo spesial kebeberpa kota yang 
ada di Inonesia” 
 Ketika mendengar kata ‘Garuda Indonesia’, maka yang pertama kali 
muncul dibenak Ibu Melisa adalah maskapai penerbangan yang berkelas dengan 
pelayanan yang memuaskan. Namun Ibu Melisa merasa bahwa harga yang 
ditawarkan oleh maskapai penerbangan tersebut masih terbilang mahal. Seperti 





“Menurut saya brand image Garuda saat ini ialah maskapai penerbangan 
yang berkelas dengan pelayanan yang memuaskan. Saya mengakui bahwa 
pelayanan dan fasilitas yan diberikan oleh maskapai penerbangan ini 
memang sangat bagus, namun untuk seorang Wirausaha seperti saya, saya 
masih merasa harganya masih terbilang mahal. Maka dari itu, ketika saya 
ingin bepergian, maka saya mencari tiket yang lebih murah kecuali betul-
betul dalam keadaan terdesak, baru saya menggunakan Garuda Indonesia” 
Informan Kedelapan 
 Rendra Bachtiar bekerja sebagai karyawan swasta, yang juga merupakan 
konsumen dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Menurutnya, selalu  ada 
peningkatan dari segi pelayanan dan fasilitas yang ditawarkan oleh PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk. Standarisasi dan performance dari flight attendantsnya 
justru semakin baik. Dalam hal komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk, Bapak Rendra pernah melihat iklan maskapai 
penerbangan tersebut di majalah. Sama halnya dengan informan yang 
sebelumnya, Bapak Rendra juga sering mendapatkan tiket murah maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia di event GATFnya. Seperti yang dikatakan Bapak 
Rendra: 
“Standarisasi bagus. Dan pelayanan flight attendantnya makin baik. Saya 
juga Sering liat iklan garuda di majalah luar negeri dan iklan tv di 
beberapa acara komersil luar negeri. Untuk bentuk promosi yang pernah 
saya dapatkan dari Garuda, kalau dapat sesuatu dalam artian gift blm 
pernah. Tetapi mendapat promosi mengenai tiket ke beberapa kota dengan 
harga murah, itu selalu saya dapatkan ketika GATF berlangsung” 
 Jika ingin menilai brand image dari maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia, tentu nilainya akan sangat tinggi apabila dibandingkan dengan 
maskapai penerbangan nasional lainnya. Ketika mendengar kata ‘Garuda 
Indonesia’ pun, yang pertama kali muncul dibenak Bapak Rendra adalah 





ramah. Namun jika berbicara harga, Bapak Rendra pun mengaku masih sangat 
mahal. 
“Rate 10 dari 10 point. brand image sesuai dengan kondisi yang 
sebenarnya. Bukan hanya bagus di branding. Ketika mendengar kata 
garuda, maka yang terpikrkan adalah pelayanan profesional. Selalu tepat 
waktu dan memberikan pelayanan ramah. Namun soal harga, saya masih 
mengatakan mahal ya” 
Informan Kesembilan 
 Muhammad Faisal bekerja sebagai karyawan swasta, yang juga 
merupakan konsumen dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Menurutnya 
fasilitas  dan pelayanan yang diberikan oleh maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia sangat mengalami kemajuan. Pelayanan ramah yang didapatkan selama 
perjalanan, fasilitas yang begitu lengkap di pesawat, dan utamanya ketepatan 
waktu bila dibandingkan dengan maskapai penerbangan lain. Seperti yang 
dikatakan: 
“Saya rasa Garuda sudah sangat pantas menjadi pemimpin pasar airline. 
Fasilitas dan pelayanan yang terus mengalami kemajuan seperti 
pelayanannya yang ramah saat melakukan perjalanan, ada tv disetiap 
kursi, dan yang paling saya sukai adalah ketepatan waktunya dibandingkan 
dengan maskapai penerbangan lain yang masih sering delay” 
 Menurutnya brand image PT Garuda Indonesia sudah sangat bagus dimata 
khalayak luas. Bapak Faisal pun yakin bahwa setiap orang yang mendengar kata 
‘Garuda Indonesia’, maka itulah maskapai penerbangan terbaik di Indonesia, yang 
tingkat keamanan dan kenyamanannya sudah tidak diragukan lagi. Namun, Bapak 
Faisal pun masih merasa bahwa harga yang ditawarkan oleh maskapai tersebut 






”Brand image Garuda Indonesia sendiri sudah tidak perlu kita ragukan 
lagi. Melihat begitu pesatnya kemajuan maskapai penerbangan ini. Saya 
yakin, setiap orang yang mendengar kata Garuda Indonesia, itu berarti 
maskapai penerbangan terbaik di Indonesia yang sudah tidak perlu kita 
ragukan lagi keamanan dan kenyamanannya. Tapi bagi saya pribadi, 
harganya masih sangat mahal terutama untuk kalangan menengah 
kebawah. Kalau boleh jujur, saya menggunakan garuda apabila ada 
pekerjaan di luar kota, diluar itu biasanya saya menggunakan maskapai 
penerbangan lain yang harganya lebih murah” 
 
 
Tabel 4.2 Bentuk Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk 
 
NO NAMA 
BENTUK STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN TERINTEGRASI 
1 Widia Winarni Bunga 
a. Menggunakan media lini atas untuk 
periklanan 
b. Memilih partnership yang setara 
dengan brandnya 
c. Mengadakan Garuda Travel Fair 
setiap 2x setahun 
2 Suwandy Nuruddin 
a. Meningkatkan penjualan dari travel 
agent 
b. Mengadakan Garuda Travel Fair 
setiap 2x setahun 
c. Meningkatkan kerjasama dengan 
bank partner 
3 Adriani Pratiwi 
a. Mensosialisasikan keuntungan-
keuntungan menggunakan Garuda 
Miles kepada customer 
4 Teddy Onggo 
a. Menjadi skypriority dari Garuda 
Indonesia apabila memiliki kartu 
‘Garuda Miles’ 
b. Ada lounge khusus untuk Platinum 
& Gold member 
c. Free baggage bagi pengguna Garuda 
Miles 
5 Muhammad Nadjib 
a. Check-in counter khusus untuk 
pengguna Garuda Miles 
b. Ada lounge khusus untuk Platinum 





c. Peningkatan fasilitas di pesawat serta 
pelayanannya 
6 Aidya Wulan Saphitri 
a. Peningkatan pelayanan serta fasilitas 
dari waktu ke waktu, terutama 
fasilitas di pesawat 
7 Melisa Handayani 
a. Peningkatan pelayanan dan fasilitas 
yang sudah efektif 
b. Promosinya yang lebih ke media 
massa serta pameran-pameran 
8 Rendra Bachtiar 
a. Peningkatan fasilitas dan pelayanan, 
terutama standarisasi dan 
performance dari flight attendant 
b. Tiket murah pada event GATF 
9 Muhammad Faisal 
a. Peningkatan fasilitas dan pelayanan  
b. Ketepatan waktu 
 













Bentuk Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi  
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Menggunakan media lini 
atas untuk periklanan 
Memilih partnership yang 
setara dengan brandnya 
 
Mengadakan Garuda 
Travel Fair setiap 2x 
setahun 
Meningkatkan penjualan 




Garuda Miles kepada customer 
Peningkatan fasilitas dan 
pelayanan, terutama standarisasi 
dan performance dari flight 
attendant 
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Dari hasil wawancara yang dilakukan penulis selama melaksanakan 
penelitian, kesembilan informan yang diwawancarai mengenai bentuk strategi 
komunikasi pemasaran terintegrasi yang dilakukan oleh PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk adalah: 
1) Menggunakan media lini atas untuk periklanan. Dilihat dari brand PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk yang premium, maka media promosi 
yang digunakan lebih ke jenis media lini atas, misalnya Billboard, 
Banner, TV, Media Cetak, Media Elektronik dan Sosial Media. Saat 
menampilkan iklannya, Garuda telah mendesain posternya sedemikian 
rupa agar tidak terlihat norak. Karena bagi Garuda sendiri gambar yang 
norak tidak mencerminkan brand yang premium, terlebih saat iklan 
tersebut ingin ditampilkan di media lini atas. 
 
Gambar 4.2 





2) Mensosialisasikan keuntungan-keuntungan menggunakan Garuda Miles 
kepada customer.Garuda Miles Card terdiri dari 5 macam yaitu Junior 
member, Blue member, Silver member, Gold member, dan yang terakhir 
ada Platinum member.Khusus Silver, Gold, dan  Platinum member 
merupakan skypriority dari Garuda Indonesia dan akan ada banyak 
keuntungan yang didapatkan apabila pelanggan Garuda Indonesia 
mempunyai member tersebut seperti, ketiga member itu disediakan 
counter check-in tersendiri dan mendapat ekstra bagasi. Khusus untuk 
Gold dan Platinum member, telah disediakan Lounge tersendiri di 
Airportdengan fasilitas yang lengkap. 
3) Mengadakan Garuda Travel Fair (GATF) setiap dua kali (2x) setahun. 
Event tersebut menjadi agenda tahunan bagi PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk yang dilaksanakan pada bulan Maret dan September. 
Pada GATF ini PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk memberikan 
penawaran harga khusus (dibawah harga normal) kepada konsumennya. 
 
Gambar 4.3 





4) Memilih Partnership yang setara dengan brandnya. Dalam hal 
partnership, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk selalu 
mempertimbangkan apakah perusahaan tersebut setara dengan 
brandnya yang premium atau tidak. Salah satu partnership PT Garuda 
Indonesia adalah Bank Negara Indonesia (BNI). “Dart Challenge” 
adalah salah satu program yang ditawarkan oleh BNI kepada 
konsumennya yang ingin bepergian menggunakan maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia, dengan transaksi minimal Rp. 
2.000.000,- menggunakan kartu kredit BNI, maka konsumen 
berkesempatan meraih Tap Cash hingga Rp. 250.000,-. Dart Challenge 
ini hanya bisa di ikuti di Kantor Penjualan Garuda Indonesia Makassar. 
Bukan hanya BNI yang menjadi Partnership PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk, melainkan ada beberapa Bank lain yang juga menjadi 
partner Garuda dengan menawarkan berbagai program yang berbeda. 
Misalnya Customer tersebut melakukan transaksi menggunakan kartu 
kredit dari salah satu Bank yang merupakan Partner dari PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk, maka Customer itu bisa mendapatkan 
potongan harga sesuai kesepakatan yang telah ditentukan oleh Garuda 








Partnership PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
5) Meningkatkan penjualan dari Travel Agent. PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk memberi diskon sebanyak 3% setiap melakukan 
pembelian tiket di travel agent. Setiap Branch Office mempunyai target 
tersendiri. BO Makassar mempunyai target US$70jt pertahun pada 
empat periode yaitu, Januari  sampai Maret, Maret sampai Juni, Juni 
sampai September, September sampai Desember. Empat kuartal 
tersebut harus tercapai US$70jt kemajuannya. Garuda Travel Fair 
(GATF) salah satu event tahunan yang membantu peningkatan 
penjualan dari travel agent. 
6) Peningkatan fasilitas dan pelayanan, terutama standarisasi dan 
performance dari flight attendant. Seluruh aspek pelayanan telah 
dilakukan oleh maskapai penerbangan Garuda Indonesia, mulai dari 





penumpang di bandara, kualitas ruang tunggu, kenyamanan kabin, 
sajian dalam pesawat (inflight meal), hingga kualitas hiburan dalam 
pesawat (in-flight entertainment), Contoh, saat ini hampir semua 
armada Garuda Indonesia memiliki sistem hiburan AVOD (Audio Video 
On Demand) dengan televisi disetiap kursi. Peningkatan fasilitas dan 
pelayanan tersebut dibuktikan melalui: 
a) Pada tahun 2013, Skytrax menobatkan maskapai penerbangan  
Garuda Indonesia sebagai “The World’s Best Economy Class” 
b) Pada tahun 2014, maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
untuk pertama kalinya meraih predikat “The World’s Best Cabin 
Crew” dan kembali meraih penghargaan tersebut di tahun 2015. 
c) Pada tahun 2016, maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
kembali meraih gelar “Maskapai Bintang Lima” atau “5-Star 
Airline” oleh Skytrax, lembaga independen pemeringkat 
penerbangan global berbasis di London, Inggris. Pencapaian 
tersebut diraih pertama kalinya pada tahun 2014. 
d) Maskapai penerbangan Garuda Indonesia juga termasuk dalam 
posisi ke-7 “The World’s Best Airlines” 
2. Kendala-kendala yang dihadapi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi dalam 
mempertahankan brand image 
Kendala yang dihadapi saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi 





imagenya sebagai barang yang premium tapi juga bisa menarik pasar yang sangat 
price sensitive. Seperti pengakuan dari Widia Winarni Bunga (Div. Marcom & 
Humas): 
“Nah kalau brand image kita sendiri adalah maskapai premium dengan 
pelayanan yang bagus. Hm challengenya adalah bagaimana kita 
mempertahankan brand image kita sebagai barang yang premium tapi kita 
juga bisa menarik pasar yang sangat price sensitive. Jadi intinya kalau kita 
main di pasar-pasar airline, khususnya airline untuk penerbangan domestik 
itu masih sangat sensitif sama harga khususnya yang switcher market” 
 
Jadi kendalanya adalah bagaimana PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
bersaing tanpa mengurangi citranya sebagai brand premium. Namun, kendala 
tersebut tidak dapat dijadikan alasan untuk membatalkan strategi, melainkan 
memberikan gimik-gimik khusus, contohnya memilih partner-partner yang juga 
premium. 
Adapun faktor penghambat dalam mempertahnkan brand image 
khususnya di Makassar yaitu ketika PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk ingin 
bersaing harga dengan maskapai penerbangan lain namun di satu sisi Garuda 
Indonesia juga harus mempertahankan brandnya yang premium. Sedangkan 
pasarnya di Makassar sangat price sensitive, itulah yang menjadi penghambat 
strategi komunikasi pemasaran terintegrasi Garuda Indonesia di Makassar. Dalam 
hal pemasangan iklan pun Garuda Indonesia sangat selektif dalam memilih tempat 
dan media untuk beriklan, dan untuk mempertahankan brand image yang 
premium tentu menggunakan biayayang tidak murah. 
Kendala lain terkait strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda 





iklan yang dipasang oleh pihak dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
Seperti yang dikatakan: 
“Banyak customer yang salah mengartikan iklan yang kami pasang. 
Contoh, kita pasang harga Makassar-Singapore itu US$250 return, mereka 
kadang tidak membaca bahwa harga itu berlaku tapi ada syarat dan 
ketentuannya. Misal, harga itu bisa didapatkan tapi customer harus 
membooking hotel dulu disana lalu memberitahu hotel yang akan 
ditempati disana pada saat melakukan reservasi, gitu” 
Kendala lain yang sering dihadapi dalam menerapkan strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi adalah faktor cuaca yang terkadang membuat penerbangan 
delay. Faktor iklim tersebut menyebabkan kinerja Garuda Indonesia menurun. 
Selain itu,  faktor sistemnya yang juga sering down. Seperti yang dikatakan bapak 
Suwandy : 
“Ya itu, kendalanya dalam hal ada yang karena cuaca, yang kedua karena 
sistem juga kadang down. Untuk faktor cuaca kadang terkendala dengan 
flightnya cancel (delay) itu membuat performancenya kita menurun, 
kepercayaan customer jadinya tidak percaya lagi dengan garuda, selalu 
terlambat karena faktor teknis, faktor iklim yang tidak bisa dihindari. 
Kecuali kalau teknis ada kerusakan itu masih ada toleransi” 
Selain itu kelemahan dari strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang 
dilakukan oleh PT Garuda Indonesia adalah sumber daya manusianya dan 
keuangan yang diperkecil, seperti yang dikatakan oleh bapak Suwandy: 
“Kelemahannya kita dari strategi itu adalah sumber daya manusianya, dan 
kita memang harus banyak bikin sharing session gitu, perkumpulan. Dilain 
hal, ya keuangan yang memang  kita harus efisien disegala bidang, jadi itu 
harus ditunjukkan di service walaupun keuangan kita diperkecil tapi 
servicenya tetap harus sama supaya marketnya kita itu stabil” 
Adapun tantangan bagi mereka dalam menjalankan strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi yaitu customer yang mempunyai pemikiran bahwa 
maskapai Garuda Indonesia adalah maskapai penerbangan yang mahal, padahal 





target pasar kalangan menengah keatas, maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
tetap menyiapkan harga khusus seperti yang ditawarkan oleh maskapai 
penerbangan lain, seperti yang dilontarkan bapak Suwandy: 
“Tantangannya kadang orang berpikir bahwa garuda itu mahal, padahal 
kita punya target tersendiri, harganya ada low juga kan. Seperti maskapai 
lain yang mempunyai harga murah, ternyata kita juga ada kayak harga 
maskapai lain begitu. Karena persepsinya orang selalu berpikir garuda 
mahal, padahal kita sudah ada harga khusus tersendiri. Itupun disemua 
flight ada, hampir sama dengan maskapai lain. Nah itu kita harus menepis 
dan selalu berpromosi bahwa kita ada harga khusus dan harga sama 
dengan menengah kebawah” 
Untuk bagian customer service, kendala yang sering dihadapi yaitu 
keluhan-keluhan yang didapatkan dari customer mengenai penerbangan yang tiba-
tiba delay karena faktor cuaca, kehilangan atau kerusakan bagasi, poin ‘Garuda 
Miles’ customer yang tidak ter-input., dan lain sebagainya. Seperti pengakuan dari 
Adriani Pratiwi selaku customer service PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk: 
“Kendalanya yang pertama, customer komplain kalau tiba-tiba 
penerbangan delay selama 15 menit atau bahkan lebih karena disebabkan 
oleh  faktor cuaca. Nah itu sudah diluar kendali kami kalau soal faktor 
cuaca ya. Yang kedua, customer biasanya komplain soal bagasinya yang 
hilang atau rusak. Sebenarnya orang-orang yang menghandle customer 
Garuda, itu bukan sepenuhnya staff dari Garuda Indonesia sendiri tapi kita 
dibantu sama orang-orang yang punya kewenangan di bandara. Contoh, 
Angkasa Pura dan lain sebagainya. Jadi ketika ada customer yang 
complaint, kita sebagai CS menghubungi salah satu orang dibandara untuk 
membantu pengecekan bagasi customer tadi. Dan yang terakhir poin 
Garuda Miles yang kadang tidak ter-input 
 
Tabel 4.3 Kendala-Kendala Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk  






ditengah pasar yang 
Customer yang kadang 
salah persepsi ketika 






-Menggunakan biaya besar 
dalam periklanan 
-Tidak semua brand yang 









Keuangan yang diperkecil 
namun service yang 
diberikan harus tetap sama 
-Sebagian customer 
menganggap harga di 
GATF masih belum 
terjangkau 
-Flight yang kadang 
delay karena faktor iklim 
serta sistem yang kadang 
down. 
3 Adriani Pratiwi 
Poin Garuda Miles yang 
tidak ter-inputkarena 
sistemnya yang kadang 
bermasalah (down) 
Bagasi yang hilang/rusak 
di Bandara 
(Sumber: Hasil olahan data primer penelitian, 2017) 
 Dilihat dari tabel diatas, kendala yang dihadapi dalam melaksanakan 
strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
terbagi menjadi dua faktor yaitu, faktor internal dan faktor eksternal. Kendala 
dalam faktor internal adalah bagaimana PT Garuda Indonesia mempertahankan 
brandnya yang premium ditengah pasar yang sangat price sensitive. Selanjutnya 
iklan maskapai Garuda Indonesia yang menggunakan media lini atas, tentu 





membutuhkan partnership yang setara dengan brandnya, namun Garuda juga 
harus jeli melihat keuntungan apa yang bisa didapatkan sebelum memutuskan 
kerjasama. Selanjutnya ada faktor keuangan yang diperkecil tapi service yang 
diberikan kepada customer harus tetap sama agar marketnya bisa stabil, yang 
terakhir poin Garuda Miles customer yang kadang tidak terinput karena 
disebabkan oleh sistem yang juga kadang down. 
 Kendala yang kedua karena faktor eksternal yaitu customer yang kadang 
salah mempersepsikan iklan promo yang pasang oleh pihak maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia seperti, promo UPG-CGK Rp.800.000,- namun 
masih ada ketentuan yang berlaku tapi tidak diperhatikan oleh customer.Sebagian 
customer menganggap harga di GATF masih belum terjangkau karena 
perbandingan harga normal dan harga yang ditawarkan di GATF tidak terbilang 
jauh, jadi customer beranggapan bahwa mereka pun sanggup membeli tiket tanpa 
melalui GATF. Kendala lain yaitu, penerbangan yang delay karena faktor iklim 
yang berubah-ubah atau tidak menentu, hal tersebut pun sudah diluar kendali 
maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Kendala dalam peningkatan fasilitas 
dan pelayanan yaitu kehilangan atau kerusakan bagasi di bandara, sedangkan hal 
tersebut diluar kendali karyawan maskapai penerbangan Garuda Indonesia karena 
yang menangani bagasi customer di bandara adalah pihak dari PT Angkasa Pura. 
B. Pembahasan 
1. Bentuk Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi PT Garuda 





Model komunikasi pemasaran terintegrasi mencoba untuk 
mengintegrasikan semua unsur bauran promosi yang ada dengan asumsi bahwa 
tidak ada satu unsur pun yang terpisah dalam mencapai tujuan pemasaran yang 
efektif. Bauran komunikasi pemasaran dapat dijabarkan menjadi beberapa unsur 
yang terkait erat dengan upaya untuk menciptakan ekuitas merek (brand equity). 
Komunikasi pemasaran yang baik dalam pelaksanaannya akan berdampak pada 
persepsi positif (kepercayaan) terhadap merek yang disampaikan, begitu juga 
sebaliknya kepercayaan merek akan memperlancar komunikasi pemasaran 
terintegrasi. 
Berdasarkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang ditetapkan 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk yang sesuai dengan model komunikasi 
pemasaran terintegrasi (IMC) adalah: 
A. Program Komunikasi Pemasaran 
a. Periklanan 
Sesuai penjelasan dari Marketing Communication PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk Makassar bahwa media yang digunakan untuk 
beriklan adalah media lini atas seperti, Billboard, Banner, Media 
Cetak, Media Elektronik dan Sosial Media. Hal tersebut dilakukan 
agar dapat menjangkau seluruh konsumen yang terpencar secara 
geografis. 
b. Promosi Penjualan 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk sering memberikan bentuk 





potongan harga yang diberikan kepada konsumen apabila memakai 
credit card dari bank yang merupakan partnership dari PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk, memberi reward  pada konsumen yang setia 
menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
c. Acara Khusus dan Pengalaman 
Untuk pengembangan publisitas yang mengacu pada pengadaan 
kegiatan organisasional yang sifatnya mendukung promosi, maka PT 
Garuda Indonesia mengadakan Garuda Travel Fair setiap dua kali 
setahun. Acara tersebut digelar untuk memberi penawaran harga 
khusus kepada konsumen, tujuannya agar konsumen yang belum 
pernah menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia dengan 
alasan harganya yang terbilang mahal, maka konsumen tersebut bisa 
mendapatkan pengalaman terbang dengan maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia dengan harga khusus. 
d. Humas dan Publisitas 
Berbagai strategi telah disusun untuk mempromosikan dan/atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya, maka Marcom 
& Humas dari PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk membagi kedalam 
tiga strategi. Yang pertama, segmentasi pasar, yang kedua, penetapan 
target pasar, yang terakhir diferensiasi produk dan posisi pasar. 
e. Penjualan Personal 
Setiap dua kali setahun, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 





Travel Agent. Event tersebut salah satu bentuk penjualan personal dari 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk untuk berinteraksi langsung 
dengan calon pembeli untuk menjawab pertanyaan mereka seputar 
promosi yang ditawarkan. Perangkat promosi yang digunakan pun 
memakai biaya yang tidak murah. 
f. Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung yang dimaksud disini adalah pemasaran dengan 
menggunakan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung 
nonpersonal lain berkomunikasi secara langsung dengan mendapatkan 
tanggapan langsung dari konsumen tertentu dan calon konsumen. PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk biasanya melakukan pemasaran 
langsung ke perusahan-perusahaan yang ingin diajak bekerjasama, 
Travel-travel agent, dan lain sebagainya. 
B. Ekuitas Merek 
1. Kesadaran Merek (brand awareness) 
Dari empat tingkatan kesadaran merek, yang paling cocok dengan 
konsumen maskapai penerbangan Garuda Indonesia adalah tingkat kesadaran 
merek top of mind. Yang dimana top of mind merupakan merek pertama yang 
disebut oleh konsumen untuk satu produk tertentu. Dari  beberapa konsumen 
maskapai penerbangan Garuda Indonesia yang diwawancarai, maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia merupakan satu-satunya airline terbaik yang ada 
di Indonesia saat ini. Hal tersebut menandakan bahwa ‘Garuda Indonesia’ 





2. Citra Merek (brand image) 
Citra merek (brand image) merupakan persepsi dan keyakinan dari 
konsumen. ‘Garuda Indonesia’ merupakan maskapai penerbangan yang 
mempunyai brand premium. Bila dilihat dari segi keamanan dan kenyamanan, 
maskapai penerbangan ini sudah tidak diragukan lagi. Terlebih saat maskapai 
penerbangan tersebut meraih prestasi dari Skytrax sebagai airline bintang lima (5-
star) untuk kedua kalinya di tahun 2016. Sejalan dengan prestasi yang diraih 
tersebut, maka tingkat kepercayaan konsumen terhadap maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia semakin tinggi. 
3. Tanggapan Merek (brand response/loyalty) 
Respon terhadap merek merupakan ukuran kesetiaan seorang konsumen 
pada sebuah merek. Loyalitas memiliki tingkatan sebagai berikut: 
a. Switcher merupakan tipe konsumen yang suka berganti-ganti 
merek dan lebih memerhatikan harga murah. 
b. Habitual buyer merupakan tipe konsumen yang telah puas dengan 
produk yang digunakan, namun pada tingkatan ini tidak diperoleh 
alasan untuk beralih kepada merek produk yang lain. 
c. Satisfied buyer merupakan konsumen loyal yang merasakan 
adanya suatu pengorbanan seperti memikul biaya peralihan, waktu, 
atau risiko apabila melakukan penggantian ke merek lain. 
d. Liking the brand merupakan tingkatan dimana konsumen benar-
benar menyukai merek tersebut. Pilihan konsumen terhadap suatu 





pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas yang 
tinggi. 
e. Committed buyer merupakan konsumen yang setia. Para konsumen 
mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi 
pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi 
konsumen baik dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi 
mengenai siapa konsumen sebenarnya. 
Dari kelima tingkatan tersebut, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
berfokus pada tingkatan paling dasar yaitu switcher dan tingkatan paling atas 
yaitu committed buyer. Dalam strateginya, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
ingin mengubah konsumen yang tadinya sama sekali tidak loyal terhadap 
mereknya, perlahan-lahan akan loyal terhadap merek ‘Garuda Indonesia’. Selain 
itu, perusahaan tersebut juga berfokus pada committed buyer yang memang sudah 
merupakan konsumen setia dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia, namun 
tetap mempunyai strategi agar konsumen tersebut tidak memiliki kemungkinan 
untuk berpindah ke merek lain. 
4. Hubungan dengan Merek (brand relationship) 
Brand relationship adalah sesuatu yang berkaitan dengan ingatan 
mengenai suatu produk. Asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki 
suatu tingkat kekuatan. Dari beberapa konsumen yang mempunyai pengalaman 
menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia mengaku bahwa 
maskapai tersebut memiliki brand yang kuat bila dibandingkan maskapai 





dan kenyamanan. Hal tersebut menandakan bahwa merek dari maskapai 
penerbangan ini sudah melekat dibenak khalayak luas, hanya saja tingkat loyalitas 
konsumen bermacam-macam seperti yang disebutkan sebelumnya. 
2. Kendala-kendala yang dihadapi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi dalam 
mempertahankan brand image. 
a. Faktor Internal 
Dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi tidak 
selamanya berhasil dan berjalan efektif. Akan banyak kendala-kendala yang 
menghambat strategi komunikasi pemasaran terintegrasi yang dilakukan, 
khususnya dalam mempertahankan brand image. Kendala yang paling utama 
adalah mempertahankan brand imagenya sebagai produk yang premium dan 
menarik pasar yang sangat price sensitive. Yang kedua adalah saat PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk menurunkan harga, perusahaan tersebut harus berhati-
hati. Jangan sampai pada saat menurunkan harga, hal tersebut justru 
mempengaruhi brand imagenya yang premium.  
Ditengah persaingan yang sangat ketat, PT Garuda Indonesia selalu 
berusaha mempertahankan brand imagenya. Meskipun banyak orang yang 
mempunyai persepsi bahwa maskapai penerbangan tersebut terbilang mahal 
dibandingkan maskapai penerbangan nasional lainnya. Namun, PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk terus melakukan strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi agar bisa menjangkau semua pasar, baik pasar menengah keatas 





sumber daya manusia dan keuangan yang diperkecil menjadi kendala dalam 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi. Tetapi hal tersebut tidak 
bisa menjadi alasan untuk mengurangi service yang diberikan kepada konsumen. 
b. Faktor Eksternal 
Jika terdapat kendala faktor eksternal, maka tidak lepas dari kendala faktor 
eksternal. Berdasarkan hasil penelitian, yang menjadi kendala faktor eksternal 
adalah apa yang dipersepsikan oleh marketing PT Garuda Indoesia (Persero) Tbk 
dalam melakukan periklanan terkait harga promo yang ingin ditawarkan kepada 
konsumen, belum tentu sama dengan yang dipersepsikan oleh konsumen. Hal 
tersebut sering menimbulkan konflik kecil antara pemasar dan pembeli. 
Faktor eksternal lainnya adalah iklim cuaca yang kadang tidak menentu 
dan sulit ditebak sehingga terjadi penundaan (delay) penerbangan . Hal itu bisa 
menimbulkan ketidakpercayaan konsumen terhadap maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia. Padahal faktor yang satu ini sudah diluar kendali pihak PT 
Garuda Indonesia (Persero) Tbk, bahkan maskapai penerbangan lain pun tidak 
bisa berbuat apa-apa bila menyangkut faktor alam seperti itu. 
Membangun brand image yang kuat tentu tidaklah mudah. Dibutuhkan 
strategi pemasaran yang tepat, memakan waktu yang sangat lama, dan pastinya 
membutuhkan dukungan biaya yang tidak murah. Maka wajar apabila banyak 
pelaku usaha yang akhirnya gagal menjalankan bisnisnya karena mereka tidak 
berhasil menciptakan brand image yang cukup kuat, sehingga produk yang 
dihasilkannya tidak bisa bertahan lama di tengah deruan pasar yang semakin 





salah satu aset berharga yang akan membawa sebuah perusahaan menuju puncak 
kesuksesannya. Berdasarkan fungsi branding, yaitu: 
1. Pembeda 
Produk dari PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk dengan kompetitornya 
sudah memiliki brand  yang premium dan sudah sangat kuat terutama 
dibenak khalayak luas, sehingga mudah dibedakan dengan brand 
maskapai penerbangan nasional lainnya yang ada di Indonesia. 
2. Promosi dan Daya Tarik 
Produk PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk yang merupakan brand 
premium lebih mudah dipromosikan dan memiliki daya tarik 
tersendiri, hal tersebut dapat dilihat dari satu-satunya maskapai 
penerbangan nasional Indonesia yang bergabung menjadi salah satu 
anggota SkyTeam yang merupakan aliansi penerbangan terbaik dunia. 
3. Pembangun Citra, Pemberi Keyakinan, Jaminan Kualitas, dan Prestise 
Brand image PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk sudah melekat 
dibenak khalayak luas sebagai maskapai penerbangan nomor satu di 
Indonesia yang dapat memberikan tingkat keamanan dan kenyaman 
yang tinggi selama melakukan perjalanan, baik perjalanan domestic 
maupun internasional. 
4. Pengendali Pasar 
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa brand yang kuat, 
dapat lebih mudah mengendalikan pasar. Ditengah pasar yang sangat 





menarik pasar sebanyak-banyaknya dengan menggunakan kekuatan 
brand yang dimilikinya. Dengan brand yang kuat pun, masyarakat 
dapat lebih mudah diberi informasi oleh brand yang diingatnya. 
Ditengah persaingan yang sangat ketat dalam dunia penerbangan, 
munculnya berbagai maskapai penerbangan yang menawarkan fasilitas dan 
pelayanan yang hampir sama dengan maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
namun dengan harga yang jauh dibawah Garuda Indonesia, maka hal tersebut 
dapat menjadi ancaman bagi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk yang selama 
beberapa tahun meraih gelar maskapai penerbangan terbaik di Indonesia dan 
masuk dalam tujuh anggota maskapai penerbangan bintang lima di dunia.  
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk mempertahankan brandnya dengan 
terus meningkatkan inovasi terkait fasilitas dan pelayanan yang diberikan kepada 
customerdengan strategi-strategi khusus yang dirancang untuk mempertahankan 
brandnya yang premium bahkan ditengah pasar yang price sensitive sekali pun. 
Jadi Brand Image merupakan elemen yang sangat penting bagi perusahaan 
didalam menjalankan aktivitas pemasarannya. Brand Image suatu produk yang 
baik akan menarik konsumen untuk membeli produk tersebut dibandingkan 
membeli produk yang sejenis dari perusahaan lain, oleh karena itu perusahaan 









1. Bentuk strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk ada enam, sesuai dengan model komunikasi pemasaran 
terintegrasi (IMC) yaitu: 
a. Periklanan, yang berfokus pada media lini atas seperti Billboard, 
Banner, Media Cetak, Media Elektronik dan Sosial Media. 
b. Promosi Penjualan, memberikan potongan harga untuk untuk 
pengguna credit card yang merupakan partnership dari PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk serta memberikan reward kepada konsumen 
setianya. 
c. Acara & Pengalaman, PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
mengadakan Garuda Travel Fair (GATF) setiap dua kali setahun. 
d. Humas & Publisitas, menyusun Strategi Komunikasi Pemasaran 
Terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk untuk 
mempertahankan brand imagenya. 
e. Penjualan Personal, bentuk penjualan personal dari PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk yaitu mengadakan GATF setiap dua kali 
setahun dengan bekerjasama dengan beberapa travel agent. 
f. Pemasaran Langsung,  PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk melakukan 
pemasaran langsung ke perusahaan-perusahaan, travel agent, dan lain 






2. Adapun kendala-kendala yang  dihadapi PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi yaitu 
mempertahankan brand imagenya yang premium ditengah ketatnya 
persaingan. Selain itu, menarik pasar yang sangat price sensitive, 
utamanya switcher market yang suka berpindah-pindah karena lebih 
mementingkan harga murah dibandingkan memilih brand yang 
berkualitas. 
B. Saran 
1. Brand image yang positif, yang berkembang di khalayak, bisa menurun 
secara tiba-tiba karena satu dan lain hal. Untuk itu perlu senantiasa secara 
berkesinambungan melakukan evaluasi untuk perbaikan-perbaikan, bila 
terjadi hal yang tak terduga maka perusahaan bisa mengambil langkah 
cepat dalam penanganannya. 
2. Seiring berjalannya waktu, peneliti berharap kendala-kendala yang  
dihadapi saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi dalam 
mempertahankan brand image agar segera diatasi, sehingga 
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A. Bentuk strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk dalam mempertahankan brand image 
 Marcom& Humas PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar 
1. Menurut anda, sejauh mana konsumen mengetahui produk dari 
PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk? 
2. Apa yang menjadi kekuatan (strength) produk PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk dibandingkan dengan produk 
pesaingnya? 
3. Konsep pemasaran seperti apa yang digunakan oleh PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk? 
4. Dalam mempertahankan brand image (citra merek), strategi apa 
yang biasa dilakukan oleh PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk? 
5. Media apa saja yang digunakan terkait komunikasi pemasaran 
terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk? 
 Sales Supervisor PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar 
1. Apa saja bentuk strategi komunikasi pemasaran terintegrasi PT 





2. Apa saja yang perlu diperhatikan oleh pihak PT Garuda 
Indonesia (Persero) Tbk sebagai acuan untuk mempertahankan 
brand imagenya? 
3. Siapa saja Partnership PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
dalam menjalan strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasinya? 
4. Apa saja bentuk kerjasama yang dilakukan dengan 
Partnership? 
 Customer Service PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar 
1. Apa saja bentuk pelayanan informasi yang dberikan oleh anda 
selaku customer service terkait dengan komunikasi pemasaran 
terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk? 
 Konsumen PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
1. Apakah produk jasa (pelayanan & fasilitas) yang ditawarkan 
kepada anda mengalami peningkatan semenjak anda 
menggunakan maskapai penerbangan Garuda Indonesia ? jika 
ya, seperti apa peningkatannya? 
2. Bagaimana brand image (citra merek) PT Garuda Indonesia 
(Persero) Tbk menurut anda untuk saat ini? 
3. Image (citra) seperti apa dari maskapai penerbangan Garuda 





B. Kendala-kendala yang dihadapi saat melakukan strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
 Marcom& Humas PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar 
1. Apa saja yang menjadi kendala PT Garuda Indonesia (Persero) 
Tbk saat melakukan komunikasi pemasaran terintegrasi dalam 
mempertahankan brand image? 
 Sales Supervisor PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar 
1. Apa saja faktor penghambat atau kendala yang dihadapi dalam 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi? 
 Customer Service PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk 
Makassar 
1. Apakah ada keluhan-keluhan yang diperoleh dari customer 
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